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Viime vuosina suomalaisen elintarviketeollisuuden kansainvélistymismahdollisuuksiin
on kiinnitetty aiempaa enemman huomiota, ja ravitsemisalan osaaminen on noussut
kiinnostavaksi vientikohteeksi. Tdma opinndytety0 toteutettiin Saksalais-Suomalaisen
Kauppakamarin Elintarvikkeiden vientiverkostolle. Jotta omat resurssit voidaan suunna-
ta uusilla markkinoilla tehokkaasti, on tarked4 tuntea potentiaalisten asiakkaiden toimin-
tatavat. Opinndytetydssa tutkittiin Ala-Saksin ja Bremenin kahvilatoimijoiden kysyntaa
suomalaisille puolivalmis- ja valmistuotteille.

Tutkimus toteutettiin sahkodisen kyselylomakkeen avulla. Kysely ldhetettiin yhteensa
594 Ala-Saksin ja Bremenin alueen ravitsemisalan toimijalle. Naistd 172 oli kahviloita.
Tutkimukseen saatiin 12 vastausta, joista 9 tuli kahviloilta. Tutkimuksen tuloksia voi-
daan pitaa luotettavina. Ne tukevat muita puolivalmis- ja valmistuotteista tehtyja tutki-
muksia ja ovat kesken&an yhdensuuntaisia. Tulosten tulkinnassa on kuitenkin huomioi-
tava, ettd lopullinen vastaajien maara edustaa vain pienta joukkoa kaikista Ala-Saksin ja
Bremenin alueen kahviloista. Tutkimuksen tukena toimi organisaatioiden ostokayttay-
tymisen teoria.

Tutkimuksen mukaan tuotteiden maku ja ulkonékd, asiakkaiden toiveet seka kilpailijois-
ta erottuminen ovat vastaajien tarkeimpind ostokriteerejd. Puolivalmis- ja valmisruokien
kehityskohteina koetaan maku, terveellisyys seka Kilpailijoista erottuminen. Vastanneil-
la toimijoilla ei ollut tarkkaa nakemystd suomalaisista elintarvikkeista. Suomen tunnet-
tuutta tuleekin kehittad, jotta tastd muodostuu Kilpailuvaltti elintarviketeollisuudelle.
Markkinoinnissa kannattaa korostaa tuotteiden makua, sill& se on merkittdva ostokritee-
ri, mutta sen asema puolivalmis- ja valmisruokien suhteen on heikko.

Saatujen tulosten pohjalta nahdaan, ettd maukkaille ja terveellisille puolivalmis- ja val-
misruoille 16ytyy kayttdjia myos Ala-Saksin ja Bremenin kahvilatoimijoiden keskuudes-
ta. Sen sijaan suomalaisille elintarvikkeille ei voida sanoa olevan kysyntad, koska ndihin
ei yhdisty selkeitd mielikuvia. Yleinen suhtautuminen suomalaisuuteen on kuitenkin
positiivista, ja ndin ollen lahtokohdat tunnettuuden kehittdmiseen ovat suotuisat.

Asiasanat: Elintarvikevienti, Saksa, kahvilat, organisaatioiden ostokayttaytyminen.
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Finnish food has a good potential for export. The purpose of this thesis was to gather
information about the demand for Finnish convenience foods among the cafés of Lower
Saxony and Bremen. The study was conducted for the Food Exports Network of the
German-Finnish Chamber of Commerce.

The study was carried out using an online questionnaire form. Altogether 594
foodservice operators were invited to participate in the study. Out of these operators 172
were cafés. The study received 12 answers, 9 of which came from cafés. The answers
are consistent and support the earlier studies about convenience foods. Therefore the
results are considered trustworthy, though they only present a narrow section of the
target group. The theoretical part of the study explores organizational buying behavior.

The results show that the taste and appearance of the products, customers’ wishes as
well as standing apart from one’s competitors are the most important criteria when
purchasing food products. The respondents considered that convenience foods in
general are less tasty and less healthy than unprocessed foods. Furthermore, they do not
provide much opportunity to stand out from one’s competitors. The respondents had no
image of Finnish foods.

The findings indicate that there would be demand for tasty and healthy convenience
foods among the cafés of Lower Saxony and Bremen. However, it is not possible to
conclude that there would be demand for Finnish convenience foods since Finland is so
unknown. Therefore, more marketing is needed in order to make Finland better known.
At present one should emphasize also other qualities, such as the taste and uniqueness
of the products, when approaching the cafés of Lower Saxony and Bremen.

Key words: Food export, Germany, cafés, organizational buying behavior
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1 JOHDANTO

Elintarvikkeiden vaatimukset tuntuvat lisdantyvéan. Tuotteiden tulee olla maukkaita ja
terveellisid, ja ne on voitava valmistaa nopeasti ja helposti. Tdméa opinnéytety6 kasitte-
lee suomalaisten convenience food -tuotteiden kysyntaa Ala-Saksin ja Bremenin kahvi-
latoimijoiden keskuudessa. Convenience food -tuotteiden tarkoituksena on sadstaa kayt-
tajansa tyota ja aikaa. Tahan kategoriaan lukeutuu monenlaisia elintarvikkeita puolival-
misteista valmistuotteisiin (Tapanainen 2004). Naita ovat esimerkiksi valmistaikinat,
pakasteleivonnaiset, valmiiksi soseutetut hedelmét tai kuoritut perunat. Suomalaiset
convenience food -tuotteet ovat terveellisid ja vaivattomasti valmistettavia tuotteita, ja

pyrkivat tatd kautta vastaamaan markkinoiden tarpeeseen.

Vaikka tuotteet vaikuttavat kilpailukykyisiltd, on silti tdrkedd perehtyda kohdemarkki-
noihin ennen vientitoiminnan aloittamista. Saksa on Euroopan unionin suurin markkina-
alue, ja sen potentiaali houkuttelee monia yrityksia. (Tapanainen 2004.) Jotta Ala-
Saksin ja Bremenin kahviloiden toimintaa ymmarrettaisiin paremmin, toteutettiin opin-
naytetyon osana tutkimus nédiden keskuudessa. Tutkimukseen kutsuttiin yhteensa 594
ravitsemisalan toimijaa Ala-Saksin ja Bremenin alueelta. Tutkimus toteutettiin internet-
lomakekyselynd. Téssa selvitettiin puolivalmis- ja valmistuotteisiin sekd suomalaisiin
elintarvikkeisiin kohdistuvia asenteita. Tutkimukseen saatiin yhteensa 12 vastausta, jois-
ta 9 tuli kahviloilta.

Opinndytetyon teoreettisena viitekehyksena toimii organisaatioiden ostokayttaytyminen.
Teoria auttaa hahmottamaan, miten yritysten ostoprosessi etenee ja mitka seikat vaikut-
tavat lopulliseen ostopééatokseen. Opinndytetydssa tehdyn tutkimuksen avulla selvitet-
tiin, miten organisaatioiden ostokayttaytymisen teoria heijastuu kahviloiden toimintaan.
Kohderyhmén paitoksentekoprosessin tunteminen helpottaa omien tuotteiden tuomista

markkinoille.



Opinnaytety6 toteutettiin tydeldaméaléhtoisesti Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin
Elintarvikkeiden vientiverkostolle, jonka tarkoituksena on edistaa verkostoon kuuluvien
elintarvikevalmistajien vientitoimintaa Saksaan. Vientiverkoston tavoitteena on myos
lisatd toimijoiden markkinatuntemusta ja vahvistaa ndiden kansainvélistymistaitoja.
Vientiverkosto koostuu kahdeksasta suomalaisesta pienesta ja keskisuuresta elintarvike-

tuottajasta. (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2011.)

1.1  Opinndytetyon tavoitteet, tarkoitus ja eteneminen

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, onko suomalaisille convenience food -
tuotteille kysyntaa Ala-Saksin ja Bremenin kahvilatoimijoiden parissa. Opinnéyte-
tyon tarkoituksena on, ettd tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntad Elintarvikkeiden
vientiverkoston tulevassa toiminnassa. Tulokset esitetddn lopussa lyhyesti niin kirjalli-

sesti kuin suullisestikin vientiverkoston yrityksille.

Opinnaytety6 on jaoteltu seitsemaan lukuun. Ensimmaisessa luvussa esitellaén tyon ta-
voitteita seka taustavaikuttimia. Toinen luku esittelee toimeksiantajan, ja kolmas keskit-
tyy convenience food -késitteen avaamiseen. Neljannessé luvussa perehdytédan Saksaan
elintarvikkeiden vientimaana, tarkastellaan maan majoitus- ja ravitsemusalan Kirjoa se-

k& pohditaan markkinoiden taman hetkisia trendeja.

Viides luku esittelee organisaatioiden ostokayttdytymisen teorian, jonka kautta hahmo-
tetaan yritysten ostopééatoksentekoon vaikuttavia tekijoitd. Kuudennessa luvussa esitel-
l44n tutkimus ja k&ydaén lapi tdiman tulokset. Opinndytetyon lopussa pohditaan suoma-
laisten convenience food -tuotteiden kysyntaa Ala-Saksin ja Bremenin kahvilatoimijoi-
den keskuudessa. Liséksi ehdotetaan jatkotoimenpiteitd Elintarvikkeiden vientiverkos-
ton toiminnan tueksi ja tarkastellaan, miten saadut tulokset suhtautuvat organisaatioiden

ostokayttaytymisen teoriaan.



1.2 Opinndytetydn rajaaminen

Tulevaisuuden suunnitelmani yhdistyvat vahvasti tahédn opinndytetyohon, kuten ne ovat
yhdistyneet muihinkin opintoihini. Tahtdimessani on perustaa suomalaishenkinen kah-
vila Ala-Saksin alueelle, ja yrittdjyysopintoni Proakatemialla ovat vieneet tatd kohden.
Olen pyorittanyt koulumme kahvilaa, pitdnyt leivontakursseja, seka perehtynyt elintar-
vikealan muutoksiin seminaarien, messujen ja tapaamisten kautta. Saksa on puolestaan
ldheinen parisuhteeni ja kieliopintojeni vuoksi. Minulla oli siis kaksi tarkeaa kriteeria

hakiessani opinnéytetyon aihetta: elintarvikkeet ja Saksa.

Néiden aihepiirien kautta toimeksiantajaksi 16ytyi Saksalais-Suomalaisen Kauppakama-
rin Elintarvikkeiden vientiverkosto. Tydlle madaritettiin molempien tahojen toimintaa
tukeva aihe. Opinnéytetyon alueelliset ja toimialaa koskevat rajaukset kasiteltiin yhdes-
s& Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin kanssa. Suomen tunnettuuden koettiin olevan
hyva Ala-Saksin ja Bremenin alueella verrattuna muuhun Saksaan, ja ndin ollen tdma
tdsmentyi kohdealueeksi. Toimijoiden rajaaminen kahviloihin perustui yhteiseen mie-
lenkiintoon. Toive keskittyd convenience food -tuotteisiin tuli Saksalais-Suomalaisen
Kauppakamarin puolelta, koska usealla verkostoon kuuluvalla yrityksella on tarjontaa

talla sektorilla.



2 SAKSALAIS-SUOMALAINEN KAUPPAKAMARI

2.1 Toiminta

Saksalais-Suomalainen Kauppakamari edistdd maiden valista yritystoimintaa ja kaupan-
kayntid. Kéytdn tdstd myOhemmin opinndytetydssani lyhennettd DFHK (Deutsch-
Finnische Handelskammer). DFHK:n palveluihin kuuluu yleisen markkinatiedon tar-
joaminen, mahdollisista yhteistydkumppaneista tiedottaminen seka kéytannon liiketoi-
minnassa, kuten juridisissa palveluissa seké verotuskaytannoissd, neuvominen. (Saksa-

lais-Suomalainen Kauppakamari 2011.)

Osana toimintaansa DFHK osallistuu eri toimialojen yhteisvientihankkeisiin. Nama
suuntaavat joko Saksaan tai Suomeen, ja ndiden tavoitteena on edistaa tietyn alan tuot-
teiden tai palveluiden vientid. Hankkeiden rahoittajana toimivat pa&osin Saksan talous-
ja teknologiaministerio BMWi (Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie),
eri osavaltioiden talousministeriét ja Suomen Ty6- ja elinkeinoministerid. (Saksalais-

Suomalainen Kauppakamari 2011.)

DFHK:n osuus vientiprojekteissa maaraytyy kunkin hankkeen suuruuden mukaan.
Mahdollisia vienninedistamishankkeita ovat muun muassa markkinointiprojektit, han-
kinta- ja liikematkaohjelmat seké erilaiset tiedotustilaisuudet. Padasiassa DFHK:n vas-
tuulla on projektin koordinointi. Kuhunkin vientiprojektiin valitaan oma yhteyshenki-
I6nsd, joka kuuntelee kunkin mukana olevan toimijan ndkemyksid markkinoille etene-
misestd ja pyrkii edistdimaan sekd yhteisiin ettd yrityskohtaisiin tavoitteisiin paasya.

(Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2011.)



2.2 Elintarvikkeiden vientiverkosto

DFHK:n Elintarvikkeiden vientiverkostoon kuuluu erindisid elintarviketeollisuuden
toimijoita, muun muassa hunaja-, viini-, riista-, kala-, marja-, vilja-, vihannes- ja liha-
jalosteiden puolelta. Toimijat myyvét tuotteitaan padosin vain yritysostajille, mika on
tavoitteena myos Saksaan lahdettédessd. Opinnéytety6 keskittyy convenience food

-elintarvikkeiden kysynnan selvittdmiseen, ja tdmén kohderyhmén tuotteita 16ytyy aina-
kin marja-, vilja-, peruna-, kaali- seka lihajalosteiden valmistajilta. (Saksalais-
Suomalainen Kauppakamari 2011, Julkaisematon tuote-esittely.) Yksittdisia vientiver-
koston yrityksia ja ndiden tarjontaa ei kéasitella kuitenkaan tdmén tarkemmin, sill& opin-
naytetyossa keskitytddn suomalaisten convenience food -tuotteiden kysyntaan yleisell&

tasolla.

DFHK:n Elintarvikkeiden vientiverkosto kaynnistettiin vuonna 2010, ja sen toiminta
jatkuu vuoteen 2014. Toiminta on jaettu neljaan eri jaksoon, joista ensimmaéinen kesti
puoli vuotta. Taman aikana toteutettiin markkinaselvityksia ja kartoitettiin potentiaalisia
yhteistydtahoja. Jaksot 2-4 kestavét kukin vuoden. Niiden aikana on tarkoitus keskittya
kaytdnnon toimintaan, kuten kontaktien luomiseen ja markkinointiin. (Saksalais-
Suomalainen Kauppakamari 2011.) Etenemme nyt jaksossa kaksi, ja néin ollen opinndy-
tetyossakin keskitytaan syvallisempaan kohderyhmén analysointiin. Saatavien tietojen
pohjalta yritysten on helpompi kohdentaa markkinointiaan ja ottaa yhteytta oikeisiin

henkildihin.

Vaikka hankkeesta puhutaankin vientiverkosto-termin avulla, koostuu se oikeastaan
kahdesta eri vientirenkaasta. Naistd toinen on suunnattu mikroyrityksille ja toinen pie-
nille ja keskisuurille yrityksille, eli pk-yrityksille. Menekinedistdmistoimet on sopeutet-
tu yritysten koon mukaan. (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2011.) Kukin vienti-
rengas muodostuu keskimaarin 4-6 yrityksestd, jotka toimivat yhteistydssa laajentaak-
seen toimintaansa valitulle markkina-alueelle. Periaatteena on, ettd yritykset eivéat kil-

paile kesken&én, vaan tdydentévat toinen toistaan. Naiden lisdksi vientirenkaaseen kuu-
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luu vientipaallikko, esimerkiksi toimialan tai markkina-alueen asiantuntija, joka koor-

dinoi ja avustaa toimintaa. (Finpro 2010.)

Molemmat vientirenkaista toimivat saman hankkeen alaisina ja muodostavat néin ollen
kahdeksan yrityksen Elintarvikkeiden vientiverkoston. Toiminnan tavoitteena on avata
jakelukanavia Saksaan ja lisata yritysten markkinatuntemusta. Liséksi kukin osallistuja
asettaa omat yrityskohtaiset tavoitteensa. Hankkeelle on haettu Ty6- ja elinkeinominis-
terion kansainvalistymishankeavusta, jonka mééara vaihtelee yrityksen koon mukaan

0-65 %:n vélilla. (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2011.)
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3 CONVENIENCE FOOD -TUOTTEET

3.1 Convenience food -termi

Convenience food -ké&sitteen ymmaértdminen on keskeistd opinndytetyon tulkinnassa.
Suomeksi k&&nnettynd “’convenience” tarkoittaa sopivuutta tai mukavuutta, convenien-
ce food” puolestaan puolivalmistetta (Suuri englanti-suomi-sanakirja 2005, 255). Con-
venience food -elintarvikkeet voidaan kuitenkin nédhda puolivalmisteita laajempana ko-
konaisuutena. Termin kaytt0a opinndytetydsséa tukee myos se, ettd se on méaéritelty niin
suomen Kkuin saksankin kielell&. Sana ”convenience” juontuu englannista. Oxfordin sa-
nakirja maarittelee termin seuraavasti:

- tila, josta voi jatkaa ongelmitta

- asian tarpeellisuus, helppous ja sopivuus jollekin

- seikat, jotka edistavat helppoa ja vaivatonta elaméé

(Oxford Dictionaries online 2011.)

Vastaavasti convenience food -termi voidaan maéritell4 englanninkielelld seuraavasti:
Ruoka, yleensa valmisateria, joka on kaupallisesti esivalmistettu ja vaatii taten vain va-
hén vaivaa kayttajaltaan (Oxford Dictionaries online 2011).

Ruoka, joka on melkein valmista syétavaksi jo ostettaessa, ja se voidaan valmistaa no-

peasti ja helposti (Cambridge Dictionaries Online 2011).

Suomeksi convenience food -ké&sitteen on méaritellyt esimerkiksi Finpron konsultti Jaa-
na Tapanainen (2004) Kehittyva Elintarvike -lehden artikkelissaan:

“Convenience food -nimikkeen alle kuuluu erittain heterogeeninen ryhma elintarvikkei-
ta, snack-tuotteista ja puolivalmisteista valmisruokiin: elintarvikkeet, jotka sadstavat

kuluttajalta tyotd ja aikaa.” (Tapanainen 2004, 22-23.)

Ruokatieto-internetsivuston mukaan valmisruoka on eineksen nykyaikainen nimike.

Esimerkkeind valmisruoista mainitaan pizzat, piirakat, maksa- ja makaronilaatikko seké
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jauhelihapyorykét. (Ruokatieto Yhdistys ry 2011.) Kielitoimiston sanakirja (2006) maa-
rittelee einekset teollisesti tehdyiksi valmisruoiksi. Eineksiin viitataan myos késitteelld
”puolivalmiste”, joka tdsmennetéén seuraavasti:

“Valmiste, joka kypsentamisen, nesteenliséayksen tms. jalkeen on valmis nautittavaksi. ”

(Kielitoimiston sanakirja 2006.)

Saksalainen elintarvikesivusto antaa convenience food -termille seuraavan maaritelmén:
Convenience food yhdistetaan termeihin, kuten helppous, hyddyntaminen, mukavuus tai
vaivattomuus. Tosiasiassa convenience-tuotteet ovat elintarvikkeita, jotka ovat jo koke-
neet jonkin asteista muokkausta tai prosessointia. Lopputuloksena on joko valmiita tai
puolivalmiita ruokalajeja, jota voidaan valmistaa nopeasti ja helposti. (Essen & Co.
2005.)

Convenience food -termin saksalainen k&&nnos on “Fertiggerichte” (PONS 1994, 54).
Saksalainen sanakirja tdsmentaa termin seuraavasti:

Valmiiksi tehty ateria, joka taytyy vain lammittda ennen ruokailua (Duden 2011).

Edella esitettyjen méaéritelmien pohjalta huomaamme, ettd convenience food -termi si-
séltad selkeésti ajatuksen ajansééston ja vaivattomuuden tarjoamisesta ruuanlaittajalle.
Taman liséksi tuotteiden valmistusaste nostetaan esille. Convenience food -tuotteiden
valmistusasteista 16ytyykin suuria eroavaisuuksia, ja toiset maaritelmista kattavat nama
muita laajemmin. Costa (1999) on jakanut convenience food -tuotteet neljdan kategori-
aan naiden kayttoasteen perusteella (Costa 1999, 2). Opinndytetydssé ja sen osana teh-
dyssa tutkimuksessa convenience food -tuotteet ndhdadn nimenomaan laajana kokonai-

suutena, johon kuuluu tuotteita kaikista ryhmista (taulukko 1, 13).
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TAULUKKO 1. Convenience food -tuotteiden ryhmittely k&yttdasteen pohjalta (Costa

1999, 2, muokattu)

Kayttoaste

Selite

Ruuanlaittovalmis

Tuotteet, joita on késitelty vahan (siistitty, kuorittu, paloiteltu, pesty,
jne.) ja jotka vaativat tdyden kypsennyksen ennen kulusta.

Kypsennysvalmis

Tuotteet, jotka pitéa vain kypsentad ennen kulutusta.

Lammitysvalmis

Tuotteet, jotka tulee vain lammittad, muttei kypsentéd ennen kulu-
tusta. (Myos tuotteet, jotka vaativat vain sulatusta tai nesteen lisaa-
mista, siséltyvat tahan.)

Sydmavalmis

Tuotteet, jotka kulutetaan samassa muodossa, missé ne on ostettu,
eli ne eivat tarvitse enempéaa kaésittelya ennen kulutusta.

3.2  Convenience & premium -nakokulma

Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen vuonna 2009 toteuttaman selvityksen

mukaan, valmisruokiin liitetddn edelleen paljon kielteisia terveysmielikuvia. Kotiruo-

kaan verrattaessa valmisruoka koetaan lihottavana ja ravintoarvoiltaan alhaisena. (Kupi-

ainen & Jarvinen 2009, 87-90). Valmisruokien kéayttdon liittyykin seké positiivisia etta

negatiivisia tuntemuksia (Kupiainen 2010, 42-43).

Convenience food -

kasitteen ohella on alettu puhua premium-tuotteista. Uusi Suomi -

lehden artikkelissa (2008) kasitelladn premium-elintarvikkeiden tuloa markkinoille.

Premium-valmisruokien pyrkimyksend on tarjota ravintolatasoista ruokaa kéyttajalleen.

Uuden teknologian avulla ateriat voidaan séil6a niin nopeasti, ettd naiden ravintoarvot,

laatu ja aromit sdilyvét hyvind. (Premium-tuotteet tulevat kauppaan... 2008, Kotimaa.)

Convenience & premium -tuotteet muodostavat siis kokonaisuuden, joka keskittyy

helppokéyttdisyyden ohella hemmotteluun ja luksukseen (Karttunen 2010).

Myds Elintarvikkeiden vientiverkoston convenience food -tuotteissa on aistittavissa

premium-nakokulma. Vientiverkoston yritysten tarjonnasta 16ytyy esimerkiksi luomu-

rypsioljyd, kuitupitoisia pakastetaikinoita, joihin on lisatty omega-3 rasvahappoja, véri-

ja aromivapaita marjajauheita luonnon marjoista, ilmakuivattuja poronlihavélipalatuot-
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teita, ké&sintehtyja kaalikéaryleitd sekd gluteiinittomia jauhoseoksia (Saksalais-

Suomalainen Kauppakamari 2011, Julkaisematon tuote-esittely).

3.3  Convenience food -tuotteiden kayttd hotelli-, ravintola- ja catering-alalla

Valmisruoat ovat tarkeitd myos suurkeittididen ja ravintoloiden toiminnassa. Varsinkin
ruuanlaittovalmiiden tuotteiden kéytté on hyvin yleistd, ja esimerkiksi liha voidaan toi-
mittaa kdyttovalmiiksi haudutettuna. (Ruokatieto Yhdistys ry 2011.) Saksalainen MET-
RO Cash & Carry -tukkutoimija on teetattanyt vuonna 2008 tutkimuksen convenience
food -tuotteiden kaytostd. Taman mukaan jopa 70 % maan hotelli-, ravintola- ja cate-
ring-alan, myéhemmin HoReCa-alan, toimijoista hyodyntaa sdanndllisesti convenience-
elintarvikkeita. Kyselyssa haastateltiin 150 keittiomestaria. (Convenience hat festen
Platz... 2008.)

METROn teettdaman tutkimuksen mukaan suosituimpia tuotteita saksalaisten HoReCa-
alan toimijoiden keskuudessa ovat piirakat, jaatelot ja voileivat, jotka kulutetaan sellai-
senaan. Né&itd hyddyntdd 75 % vastanneista. Esikésittelyn muodoista suosituimmaksi
nousevat pakastetut tuotteet. Vahiten hyddynnetdan vain lammitysté tarvitsevia aterioi-
ta, kuten erilaisia patoja, gulassia tai taytettyja kaaryleitd. Tutkimus osoittaa myos toi-
mijakohtaisia eroja, muun muassa pakkausmuodon suhteen. Ravintolat ja hotellit arvos-
tavat kovakantista materiaalia, kun taas catering-alalla uudelleen suljettavat foliopakka-

ukset ovat suosituimpia. (Convenience hat festen Platz... 2008.)

Tutkimuksessa viitataan myds convenience food -tuotteiden kdytén tuomiin etuihin, ku-
ten joustavuuteen ja kustannusten karsimiseen. Convenience food -tuotteiden suosion
nousua selittdd HoReCa-alan toimijoiden asenteellinen muutos laadun suhteen, ja hyvié
tuotteita katsotaan nyt saatavan myds oman keittion ulkopuolelta. (Convenience hat fes-
ten Platz... 2008.)
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Myos Suomessa convenience food -tuotteet ndhdéaan tarkeand osana HoReCa-alan toi-
mintaa. Aromi-lehden (Ruoka- ja juoma-alan ammattilehti) artikkelissa kuvataan raaka-
pakasteiden merkitysta kahvilatoiminnassa esimerkkitapauksen kautta. Artikkelin mu-
kaan raakapakasteiden avulla pystytddn saastamaan tyotunteja, ja tuotteita on helppo
valmistaa lisda kulutuksen mukaan, jolloin ne saadaan tarjoiltua tuoreina. Raakapakas-
teet tarjoavat myos vaihtelua valikoimaan, ja samana paivana pakastimesta voidaan su-

lattaa useita erilaisia tuotteita. (Lehtinen 2010.)

Artikkelin mukaan raakapakasteiden tarjonta on laajentunut, ja leipomot toteuttavat
my0s tilaajien yksilollisia toiveita. Ammattitaitoiset tyontekijat koetaan kuitenkin yha
tarkeind, ja ammattilaisten toimesta tuotteet saadaan jatkojalostettua maukkaammiksi
sekd nayttavammiksi. Artikkelin esimerkkitapaus huomioi tuotteita valikoidessaan myos
naiden terveysndkokulman, kuten kuitupitoisuuden ja lisdaineettomuuden. (Lehtinen
2010.)
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4 SAKSA ELINTARVIKKEIDEN VIENTIMAANA

4.1 Elintarvikemarkkinat

Saksa on yli 82 miljoonan kuluttajan asuttama maa ja Euroopan unionin suurin markki-
na-alue. Saksan talous koki vuonna 2010 positiivisen nousun, ja kasvun ennustetaan jat-
kuvan vuonna 2011. Talouskasvu vaikuttaa positiivisesti maan tyémarkkinoiden kehi-
tykseen, ja tydttdmien méaran odotetaan laskevan. Tama taas johtaa valtion verotulojen
kasvuun ja ajan myotd pienentédd valtiontalouden alijadmaa. (Saksalais-Suomalainen

Kauppakamari 2011, Julkaisematon markkinaselvitys.)

Saksalaista kulttuuria leimaa jarjestyksellisyys. Saksalaiset ovat rehellisid ja eteepdin-
pyrkivid, ja he sanovat asiansa mieluummin suoraan kuin kierrellen. S&annét ja hierar-
kia ohjaavat saksalaisten yritysten toimintaa. Pomot istuvat omissa huoneissaan, eivatka
kiertele skandinaaviseen tapaan kaytavilla jutustelemassa. Tiedonkulku on rajallista, ja
on tarkeda suunnata viestinsa oikealle henkil6lle. Viestinndssa tulee myds huomioida
Kirjoitetun tekstin tarkeys. Esitteiden on hyvé olla asiapitoisia, ja mainittujen ominai-
suuksien tulee vastata tarkalleen itse tuotteita. (Lewis 2006.)

Elintarviketeollisuus on Saksan neljanneksi suurin teollisuuden haara, ja ndin ollen
my06s maan elintarvikemarkkinat ovat valtavat. Vuonna 2010 Saksan kokonaistuonnin
arvo oli 797,6 miljardia euroa, josta 66 miljardia muodostui elintarvikkeiden tuonnista.
Erityisesti raaka-aineiden ja jatkojalosteiden tuonnissa elintarvikkeiden osuus on mer-
kittdva. Vastaavasti kokonaisvienti oli 951,9 miljardia euroa, josta elintarvikkeiden
osuus oli 42,9 miljardia. Saksan elintarviketeollisuus on perinteisesti painottunut koti-
maan markkinoille, ja vasta viime vuosia viennin osuus on kasvanut tuontia enemman.
(Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2011, Julkaisematon markkinaselvitys.) Saksa
on myo6s suomalaisen elintarviketeollisuuden neljanneksi suurin vientikohde, vaikka
Suomi ei olekaan Saksan 30 suurimman elintarviketuojan joukossa (Saksalais-

Suomalainen Kauppakamari 2011).
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Huolimatta Saksan elintarvikemarkkinoiden viime vuosina kokemasta ketjuuntumisesta,
ovat ne monimuotoisemmat ja hajanaisemmat kuin Suomen (Saksalais-Suomalainen
Kauppakamari 2011.) Td&ma monimuotoisuus ndkyy myos Saksan tukkukaupassa.
Markkinoilla toimii seké itsepalveluun keskittyvid pikatukkuja (AbholgroRmarkte /
Cash & Carry) ettd tiettyjen tuoteryhmien tarjontaan erikoistuneita tukkuja (Fach-
groRhandel) (Handelswissen.de 2010). N&iden liséksi raaka-aineita voidaan hankkia
tdyden palvelun tukuista (FullservicegrofRhandel) tai suoratoimituksena valmistajilta.
Myos vahittaiskauppaketjujen méara on suurempi. Kauppojen monimuotoisuuden olete-
taan séilyvan tai jopa lisdantyvén niche-tuotteiden ansiosta. (Saksalais-Suomalainen

Kauppakamari 2011, Julkaisematon markkinaselvitys.)

4.2  Hotelli-, ravintola- ja catering-toiminta

Saksan majoitus- ja ravitsemisala koostuu ldhinné pk-toimijoista. Se tyollistdd yli mil-
joona henkil6d, ja vuonna 2010 alan liikevaihto oli 57,2 miljardia euroa. Majoitus- ja
ravitsemisala on hyvin herkka talouden muutoksille. Vuoden 2009 talouskriisi s6i alan
lilkevaihtoa 4,1 % verran. Erityisesti hotellitoimijat k&rsivat asiakasmaarien laskusta.
Vasta vuoden 2010 loppupuoliskolla alan kokonaisliikevaihto k&antyi taas kasvuun.
Henkildstoravintolat ja catering-yritykset selvisivat nopeimmin talouskriisista. (Saksa-

lais-Suomalainen Kauppakamari 2011, Julkaisematon markkinaselvitys.)

Kuviosta 1 (s. 18) ndhdaan, mista osa-alueista Saksan majoitus- ja ravitsemisalan koko-
naisliikevaihto muodostuu. Kuvion on laatinut Saksan hotelli- ja ravintola-alan liitto,
DEHOGA, (Der deutsche Hotel- und Gaststattenverband). Ruokatarjoiluun keskittyva
toiminta (Speisengeprégte Gastronomie) on alan merkittdvin ryhma ja muodostaa lahes
puolet kokonaisliikevaihdosta. Toiseksi suurimman osuuden muodostaa hotellitoiminta
(Hotellerie). Juomatarjoiluun keskittyva toiminta (Getrdnkegepréagte Gastronomie) ja
vuokrasopimus ruokalat sek& catering-ala (Pachtkantinen und Caterer) tuovat kumpikin
noin kymmenyksen kokonaisliikevaihdosta. Loppuosuus koostuu muusta majoitustoi-

minnasta (Sonstiges Beherbergungsgewerbe). (DEHOGA Bundesverband 2011.)
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Umsatzverteilung im Gastgewerbe 2010 (netto)

Hotellerie

Sonstiges
Beherbergungsgewerbe
Speisengepragte
Gastronomie
Getrankegepragte
Gastronomie
Pachtkantinen und
Caterer

E R BN

O

10.0%

KUVIO 1. Saksan majoitus- ja ravitsemisalan jakautuminen (netto)liikevaihdon perus-
teella vuonna 2010 (DEHOGA Bundesverband 2011)

Hotelli- ja ravitsemisala on yhteisnimittdja monelle eri liiketoiminnolle. Opinnaytetyds-
sé& selvitetadn convenience food -tuotteiden kysyntdd kahvilatoimijoiden keskuudessa.
Tutkimukseen kutsuttujen kahviloiden joukosta 10ytyy seka itsendisid toimipaikkoja,
ettd esimerkiksi hotellien, kuntosalien ja museoiden yhteydessd toimivia tahoja. DE-
HOGA madrittelee kahvilatoiminnan keskittyvan ruokien, erityisesti konditoria- ja kyl-
matuotteiden, sekd juomien myyntiin. Tuotteet kulutetaan tyypillisesti paikanpaalla, ja
toimintaan voi sisaltya viihteellista ohjelmaa. (DEHOGA Bundesverband 2011.) Kahvi-
loiden suosio julkisina olohuoneina sdilyy yha, ja uusia konsepteja tuodaan jatkuvasti
markkinoille. Alalla on kasvumahdollisuuksia, silla erikoiskahveille, vastapuristetuille
mehuille ja maukkaille valipaloille 16ytyy kysyntaa. (DEHOGA-Branchenbericht 2011,
20).

4.3  Trendit ja mahdollisuudet Saksassa

Saksan hotelli- ja ravintola-ala on hyvin kilpailtua. Asiakkaat ovat entistd kansainvali-
sempid sek& litkkuvaisempia, ja heille on tarjolla yha enemman vaihtoehtoja. Kestava
kehitys, vastuullisuus, alkuperdmaa ja laatu ovat tarkeitd kriteereitd ostopaatosta tehta-

essd. Vaikka alan vaatimukset ovat lisdantyneet, on yleinen hintaherkkyys edelleen kor-
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kealla. Téalla hetkell& kilpailussa menestyvat erikoistuneet toimijat seka ketjut. Markki-
noille profiloitumisen koetaan olevan tarkedmpéa kuin koskaan ennen. (DEHOGA-
Branchenbericht 2011, 18.)

Saksan elintarvikemarkkinoilla kysytéan talla hetkella tuoreita ja paikallisia ruokia. Se-
sonkiruokien ja alueen monimuotoisuutta suositaan. Paikallinen tarjonta koetaan ainut-
laatuisena ja jannittdvand. Tama lisad saksalaisen tuotannon suosiota. (DEHOGA-
Branchenbericht 2011, 19; DEHOGA Bundesverband 2011.) Kotimaisuuden suosio
asettaa haasteen suomalaisten elintarvikkeiden vientiin, ja on térkeda vastata muihin

markkinoiden toiveisiin, jotta tuotteille I0ydetédan kysyntéa.

Toisena suurena markkinatrendina nahdaan terveys. Perinteisten terveellisyys nakokul-
mien liséksi tuotteita tarkastellaan laajemman hyvinvoinnin kautta. Ruuan halutaan te-
kevén hyvaa keholle ja mielelle. Mukavuus on nykypéivaé, ja ravintoloiden ennustetaan
tulevan yha suositummiksi tapaamispaikoiksi. lhmiset saapuvat ndihin juttelemaan ja
viettamaan aikaa. (DEHOGA-Branchenbericht 2011, 19; DEHOGA Bundesverband
2011.)

Myds nautinto on tdrkeéd ostokriteeri, varsinkin eniten rahaa kayttaville kuluttajille.
Ruuan tulee olla tuoretta ja jotakin erityista. Uusien, innovatiivisten ruokien kokeilu on
suosiossa. (Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2011.) Pikaruokakin on ldytanyt Sak-
sassa uuden médritelmén, “Fast Casual”. Uudet pikaruokatuotteet ovat tuoreita ja vita-
miinipitoisia vélipaloja, jotka voidaan tarjoilla tyylikk&asti. Laadukkaan palvelun tar-
joaminen koetaan my0s tarkednd tekijand markkinoilla menestymisessé. Ruokatarjoajil-
ta odotetaan vieraanvaraisuutta ja ammattimaista konsultointia. Asiakkaat kaipaavat
hemmottelua, joskin my6s hinnan tulee olla houkutteleva. Runsaus ja anteliaisuus ovat
siis valttia toiminnassa. (DEHOGA Bundesverband 2011.)
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4.4 Suomen maabrandi

Uusille markkinoille suunnattaessa myds oman kotimaan tunnettuus ja maine vaikutta-
vat siihen, miten vientitoiminta lahtee kayntiin. Suomen maabrandista onkin kiinnostut-
tu viime vuosina yha enemman. Maabrandivaltuuskunnan loppuraportissa (2010) esite-
taan, ettd Suomi ei ole tahan mennessa onnistunut viestittdmaan vahvuuksistaan riitta-
vasti, ja maamme tunnetaan huonosti. Suomi-kuvaa kehittdméalla pystymme edistamaén
maamme kansainvélistd asemaa, taloutta ja matkailua. Suomella on hyvat lahtokohdat
brandinrakennukseen, silla ne mielikuvat, mitd maailmalla meisté liikkuu, ovat paaosin

positiivisia. (Maabrandiraportti 2010, 11.)

Myo6s Moilanen & Rainisto (2008) kokevat Suomi-brandin kehittdmisen tarkednd. He
toteuttivat selvityksen Suomen maabrandin rakentamisesta, jossa kartoitettiin Suomi-
kuvaa yhdellatoista keskeisellda markkina-alueella. Selvitys toteutettiin haastattelemalla
yhteensd 33 maa-asiantuntijaa sahkopostitse. Yhtenda kohdemaana oli Saksa. Suomi-
kuva Saksassa on positiivinen, mutta kapea-alainen. Suomi nédhdaan toimivana yhteis-
kuntana ja maahan luotetaan. Kehittdmiskohteena nahdaan vuorovaikutuksen lisdami-
nen. My6s suomalaisuuden ammattimaisempi ja voimakkaampi markkinointi Saksassa
koetaan térkednd, mikali tunnettuutta halutaan parantaa. (Moilanen T. & Rainisto S.
2008, 123-149.)

Myds elintarviketeollisuudella on paikkansa Suomi-brandin osana. Maabréndivaltuus-
kunnan raportissa (2010) kerrotaan, ettd puhdas luonto on kansainvalisten tutkimusten
mukaan selkein Suomi-kuvasta talla hetkelld erottuva tekija. Mielikuvat suomalaisesta
ruoasta perustuvat villeihin luonnonantimiin ja koviin kasvuoloihin. Valtuuskunta esit-
t&4, ettd Suomen tulisi nayttdd maailmalle esimerkkid siitd, miten kestdva suhde ympé-
ristdon rakennetaan. Suomalaisen maatalouden tulevaisuus ndhd&an luomutuotannossa,
ja yhtend maamme kauneimpana puolena koetaan viljelty maaseutumaisema. Luomu-
ruokaan toivotaankin panostettavan sekd maatalouden, elintarviketeollisuuden etta tut-
kimustoiminnan saralla. (Maabrandiraportti 2010, 119, 138-139, 163-167.)
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Maabrandiraportin (2010) mukaan Suomen tulisi hyodyntdd mahdollisuutensa parem-
min. Lansimaissa kysytdan nyt puhdasta ja terveellista ruokaa, joka on tuotettu eettisesti
ja luonnonmukaisesti. Kotimaiset marjat, kalat, sienet, juurekset ja perinteiset viljat ovat
seka trendikkaita ettd ravintoarvoiltaan hyvia ruoka-aineksia. Puhdas suomalainen ruoka
ja tésté tehtavét jalosteet ovat merkittavia vientivaltteja. Kéytossa olevat resurssit pitdé
vain suunnata oikein viestinta- ja kehittamisprojektien avulla. (Maabrandiraportti 2010,
138-143, 179-181.)

Suomalaisilla elintarvikkeilla on siis hyvat mahdollisuudet 16ytdd paikkansa Saksan
markkinoilta. Kilpailuvalttejamme ovat hyva imago, puhdas luonto, laadukkaat tuotteet
seké korkeatasoinen elintarviketutkimus. Esimerkiksi seuraavien tuotteiden vientimah-
dollisuudet Saksaan ndhdaan hyvina:

- hillot, mehut ja muut marjajalosteet

- sienet ja yrtit

- erikoisruokavalioihin soveltuvat leipomotuotteet, muun muassa gluteiinittomat

tuotteet
- lihavalmisteet riistaelaimista, esimerkiksi poro- ja hirvivalmisteet
- jarvikalat ja kalajalosteet

- suomalaiset luomutuotteet

laktoosittomat, probioottiset maitotuotteet ja ksylitoli

(Saksalais-Suomalainen Kauppakamari 2011.)

Tulee kuitenkin muistaa, ettd saddokset voivat hankaloittaa suomalaisten elintarvikkei-
den vientida. Esimerkiksi luonnonkaloille vaaditaan Saksan markkinoilla useimmiten
MSC-sertifikaatti. MSC-sertifikaatti on todiste siitd, ettd kalastus noudattaa kestévén
kehityksen periaatteita. Suomalaiset kuluttajat tiedostavat, ettd kotimainen muikku ja
kuha ovat kestavésti kalastettuja, eikd suomalaisille jarvikaloille ole vield haettu MSC-
sertifikaattia. MSC-sertifikaatti olisi kuitenkin tarkeé&a viennille, silla se on yleisesti kdy-
tossa muualla maailmassa ja usein merkittavé ostokriteeri kansainvalisilla markkinoilla.
(WWE:n selvitys: MSC on... 2010.)
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5 ORGANISAATIOIDEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytymisen teoria voidaan jakaa kahteen pdéluokkaan: kuluttajien ja organisaa-
tioiden ostokayttaytymiseen. Lahtokohdiltaan ndmé ovat hyvin samanlaiset. Seké orga-
nisaatioiden ettd kuluttajien ostotoimintaa ohjaavat tarpeet, joita pyritdén tyydyttdmaan.
Organisaatioiden ostok&yttdytyminen néhdaan usein kuluttajien ostokayttaytymista ra-
tionaalisempana. Ostotarpeet ovat ennakoitavissa, ja niita ohjaavat tarkat laskelmat. Tu-
lee kuitenkin huomioida, ettd myds organisaatioiden ostopaatdsten taustalla on ihmisia.
Néin ollen kuluttajien ostokayttaytymisessa havaitut ominaisuudet heijastuvat myos yri-
tysten paatoksiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 145-147.) Organisaatioiden ostokayt-
tdymisen teoria auttaa hahmottamaan, mihin seikkoihin opinndytetyoné tehtavassa tut-
kimuksessa on syvennyttéva, jotta Ala-Saksin ja Bremenin kahviloiden ostopéaatoksen-

tekoa voidaan ymmartad paremmin.

51 B-to-b -markkinat

Yritysten ja muiden organisaatioiden keskindistd osto- ja myyntitoimintaa kutsutaan b-
to-b -kaupankéynniksi. Organisaatiot ostavat tavaroita ja palveluja muiden tavaroiden ja
palveluiden tuottamiseen. Namé myydaan jélleen eteenpdin toisille organisaatioille tai
kuluttajille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-26.) L&hes kaikki yritykset ovat jollakin tapaa
sidoksissa b-to-b -markkinoihin. Yritysten vélinen myynti on huomattavasti kuluttaja-
markkinoita suurempaa. Kotlerin ja Pfoertschin (2006) mukaan b-to-b -markkinoiden
suurimmat eroavaisuudet kuluttajamarkkinoihin verrattuna syntyvat tuotteiden ja palve-
luiden monimutkaisuudesta, kysynnan luonteesta ja sen vaihtelevuudesta, pienemmasta
ostajien méarasta ja naiden suuremmista ostovolyymeista seka henkilékohtaisemmista,
pidempikestoisista asiakassuhteista. (Kotler & Pfoertsch 2006, 20-21.)
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Myos Ojasalo ja Ojasalo (2010) vertaavat b-to-b- ja kuluttajamarkkinoita keskendan. He
listaavat muun muassa seuraavat seikat b-to-b -markkinoille tyypillisiksi:
- Myyjid ja ostajia on harvemmassa.
- Tuotteita ei osteta henkilokohtaiseen kéyttéon ja ne voivat olla teknisesti moni-
mutkaisia ja asiakaskohtaisesti raataloityja.
- Asiakaspalvelu, tilauksen toimitus ja tuotteiden saatavuus ovat erittain tarkeita.
- Ostajat ovat usein koulutettuja ja paatoksentekoon osallistuu useampia tahoja.
- Suhde myyjén ja ostajan vélilla on henkilékohtaisempi.
- Kysyntd on johdettua eli muiden tuotteiden kysynta toimitusketjussa heijastuu
my06s omaan toimintaan.
- Kysynta vaihtelee voimakkaasti ja sita leimaa jatkumattomuus.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-25.)

Samat nékokulmat nousevat esiin myods Ropen (1998) taulukoidessa b-to-b- ja kulutta-
jamarkkinoiden eroja. Han kuitenkin painottaa, ettd vastakohta-asettelu johtaa yleistyk-
siin, ja joissakin tapauksissa markkinat voivat erota tdysin painvastaisesti. Rope (1998)
esittdd markkinoiden eroavaisuuksien juontuvan eritoten siita, ettd organisaatiomarkki-
noilla tuotteita ei osteta henkilokohtaiseen kdyttéon, vaan organisaation tarpeita varten.
(Rope 1998, 11-16.) Kotler ja Pfoertsch (2006) huomauttavat kuitenkin, ettd myos or-
ganisaatioiden tarpeet perustuvat kuluttajien kysyntaan. Tallin puhutaan johdetusta Ky-
synnastd, jonka mukaan myos yritysten keskeinen ostotoiminta riippuu lopputuotteen
menekistd. Siksi pienetkin muutokset lopputuotteen kysynnéssa voivat johtaa merkitta-
viin vaihteluihin tuotantoketjussa. (Kotler & Pfoertsch 2006, 22—-23.)

5.2 Ostotilanteet

Organisaatioiden ostotilanteet voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: suoraan uusintaos-
toon, harkittuun uusintaostoon ja uuteen ostoon. Suora uusintaosto on arkitoiminto, jo-
hon ei sisélly suurta riskid. Tilaukset tehdaan yleensé vakiotoimittajilta, eik& néita aina

Kilpailuteta. Harkitussa uusintaostossa tavanomaiseen ostoon tehdaan joitakin muutok-
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sia, esimerkiksi kustannusten alentamiseksi. Myds uudet sdadokset saattavat pakottaa
muutostarpeisiin. Uusi osto on tilanne, jossa tuote tai palvelu tilataan ensimmaisen ker-
ran. Tahan kohdentuu yleisesti eniten epdvarmuustekijoitd, ja paatoksentekoon liittyva

riski mielletddn muita ostotilanteita korkeammaksi. (Kotler & Pfoertsch 2006, 25.)

Rope (1998) tarkastelee ostotilanteita ndiden taloudellisen ja toiminnallisen merkitta-
vyyden sekd ostotiheyden pohjalta. Tatd kautta hén 10yt&é nelja kategoriaa, joihin ostoti-
lanteet voidaan jakaa:

I séannolliset, merkittavat hankinnat

] ainutkertaiset, merkittavat hankinnat

I sédannolliset, vahamerkitykselliset hankinnat

v ainutkertaiset, vahamerkitykselliset hankinnat

Ostotilanteisiin liittyy paljon yrityskohtaisia eroavaisuuksia, ja sama tuote saattaa olla
osana taysin erilaista ostotilannetta yrityksesta riippuen. Ostoprosessia tarkasteltaessa,
taytyykin tilannetta katsoa ensisijaisesti ostavan organisaation kautta, eikd myytavén
tuotteen puolesta. (Rope 1998, 50-51.)

Suomalaiset convenience food -tuotteet ovat varmasti uusi ostokokemus suurimmalle
osalle Ala-Saksin ja Bremenin alueen kahviloita. Ndiden ostamiseen voi liittyd paljon
epavarmuustekijoitd. Toiset kahviloista saattavat hyodyntaa convenience food -tuotteita
laajemmin, ja ne ovat merkittdva osa toimintaa, kun taas toisille ndiden kayttd on va-
hemman merkityksellistd. Opinnaytety6ssa tehdyn tutkimuksen avulla 1&hestyttiin myos
tata uuden oston problematiikkaa. Tutkimuksessa tarkasteltiin toimijoiden asenteita niin
convenience food -tuotteita kuin suomalaisia elintarvikkeitakin kohtaan. Jos tuotteiden
kokeiluun toiminnassa suhtaudutaan kielteisesti, on ndiden osto epatodennadkdista. Jos
taas ensimmadinen tilaus saadaan toimitettua, luomme mahdollisuuden myds uusintaos-

toille.
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5.3  Ostoprosessin kulku

Ostoprosessi vaihtelee ostajasta, tuotteesta ja tilanteesta riippuen. Taman kulkua voi-
daan kuitenkin havainnoida paatéksenteon eri vaiheiden kautta. Varsinkin monimutkai-
sissa ostotilanteissa voidaan selkedsti ndhdd, kuinka paatoksentekoprosessi etenee vai-
heesta toiseen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 140.) Ojasalo ja Ojasalo (2010) kuvaavat
ostoprosessin eri vaiheet seuraavasti:

I Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi.

] Tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palveluiden kuvaaminen.

i Sopivien toimittajien etsintd. Jos kyseessa on suora uusintaosto, voi etsinta koh-
distua vaikka vain yhteen toimijaan. Sen sijaan uuden oston kohdalla etsinta
ulottuu yleensa useisiin tarjoajiin, jotta varmistetaan paras lopputulos edulli-
simmilla ehdoilla.

v Tarjousten pyytdminen. Suorissa uusintaostoissa tdma vaihe késitelld&dn hyvin
nopeasti, esimerkiksi yhdella puhelinsoitolla.

\/ Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta. Ostopaatoksentekijat arvioivat eri tar-
jouksia, ja niin kovat kuin pehmeétkin arvot vaikuttavat paatoksen syntyyn. Mo-
nimutkaisissa tuotteissa laadulla on usein suurempi painoarvo, kun taas yksin-
kertaisimmissa ostoissa hinta on merkittava valintakriteeri.

VI Toimitustavan valinta.

VIl  Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute. Téhdn siséltyy sekd tuotteen tai
palvelun, ettd sen toimittajan arviointi.

(Ojasalo & Ojasalo 2006, 38-41.)

Ostoprosessin tunteminen on tarkeéé, jotta oma tarjonta ja toiminta voidaan hioa sellai-
siksi, ettd ne kantavat kaikkien paatoksenteon vaiheiden I4pi ostoon ja tyytyvéiseen asi-
akkaaseen saakka. Rutiiniostojen kohdalla uusien toimittajien voi olla hankala paasta
mukaan ostoprosessiin, koska ostaja ei kaipaa lisdinformaatiota tilauksen tueksi. Uuden
oston kohdalla eri myyjét paasevat sen sijaan helpoiten esittelem&én tuotteitaan ja kil-

pailemaan paremmuudesta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 140, 147-149.)
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5.4  Ostopaatoksentekijat

Ostopadtoksentekoon vaikuttavien henkildiden maara vaihtelee ostotilanteen mukaan.
Néiden henkildiden joukosta puhutaan késitteelld ”buying center”. Tdma “buying cen-
ter” voidaan nahdd muodollista hankintaosastoa laajempana joukkona, johon kuuluvat
kaikki ne henkil6t, joiden sanomiset ja toimet vaikuttavat ostoprosessiin. Ryhman koos-
tumus voi vaihdella ostokerrasta toiseen. Suorassa uusintaostossa paatés on mahdollista
tehda yhden ihmisen kautta, kun taas uuden oston kohdalla p&atoksentekoon saattaa
osallistua jopa kaksikymmentd henkilod. Ostopaatoksentekoon liittyy myds erilaisia
rooleja, jotka useimmiten jaotellaan taulukon 2 mukaisesti. (Kotler & Pfoertsch 2006,
26-27; Ojasalo & Ojasalo 2010, 35-37.)

TAULUKKO 2. Ostopéatoksentekoon vaikuttavat tahot (Kotler & Pfoertsch 2006, 26—
27; Ojasalo & Ojasalo 2010, 36, muokattu)

Rooli Toiminta ostoprosessissa

Aloitteentekijat Aloitteentekijat tunnistavat tarpeen ja ehdottavat tuotteen tai pal-
velun hankkimista.

Kéayttajat Kéayttajat tulevat kayttdmaan tuotetta. Mitd ammattitaitoisempi
kayttdja on, sitd enemman sanavaltaa talla on ostopaatoksen
suhteen.

Vaikuttajat Vaikuttajat ohjaavat ostopaatosta tarjoamalla informaatiota eri

vaihtoehtojen arvioinnin tueksi.

Paatoksentekijat Paatoksentekijat tekevét viime kadesséa ostopaatoksen.

Hyvaksyjat Hyvaksyjat voivat hyvéksya tai hylata tilauksen ennen tdman
1ahtoa.

Ostajat Ostajat valitsevat virallisesti toimittajan ja neuvottelevat sopi-
musehdoista. Ostajien vaikutusvallan suuruus on hyvin tapaus-
kohtaista.

Portinvartijat Portinvartijat kontrolloivat tiedonkulkua muiden ostoprosessiin

osallistuvien henkildiden valilla.

Sama henkild voi toimia useassa roolissa, ja toisaalta useammalla henkil6lla voi olla
keskenddan sama rooli. Myyjan kannalta olisi tarkeéé tietdd, ketkd vaikuttavat ostopaa-

toksen tekoon, ja missa rooleissa nama toimivat. Tadma tieto on kuitenkin hyvin asiakas-
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kohtaista, eika sen saaminen ole helppoa. VVoidaan kuitenkin olettaa, ettd pienten yritys-
ten ja yksinkertaisten ostojen kohdalla paatoksentekoon osallistuu véhemman henkil6ité
kuin suurten yritysten tai monimutkaisten tuotteiden ja palveluiden kohdalla. (Kotler &
Pfoertsch 2006, 26-27; Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Koska ostajan péaatoksentekoprosessin tunteminen on tarkedd, selvitettiin tata tarkem-
min myos opinndytetyon osana tehdyssé tutkimuksessa. Tassa kysyttiin muun muassa
paatdksentekijoiden maaraé ja naiden asemaa yrityksessa seké erillisten toimipisteiden
oikeutta itsendiseen paatoksentekoon. Tulosten avulla saadaan parempi kasitys siita,
kuinka monimutkaista ja virallista Ala-Saksin ja Bremenin kahviloiden ostopaétoksen-
teko on.

55  Muut ostopdatoksentekoon vaikuttavat tekijat

Organisaatioiden ostokayttaytymistd on selkiytetty tutkimalla b-to-b -markkinoiden
ominaispiirteitd, erilaisia ostotilanteita, ostoprosessin kulkua ja paatoksentekoon sisal-
tyvid rooleja. Paatoksentekoon vaikuttavat kuitenkin my6s monet muut seikat, jotka te-
kevét organisaatioiden ostokayttdytymisestd arvaamattomampaa. Kuten Kotler ja
Pfoertsch (2006) toteavat, organisaatioiden ostopaatdkset ovat ihmisten tekemia, minka
takia inhimilliset tekijat merkitsevéat paljon myos b-to-b -kaupankaynnissa. (Kotler P. &
Pfoertsch W. 2006, 29-31.)

Kuvio 2 (s. 28) havainnollistaa, kuinka monet eri seikat vaikuttavat ostopaatoksenteki-
joihin. Ostotilanteesta riippuen néiden tekijoiden vaikutus paatoksentekoprosessiin vaih-
telee suuresti. Ostopadtokseen vaikuttavat henkil6t voivat olla hyvin erilaisia, ja paatok-
sentekoprosessi muovautuu eri yksiléiden ja ndiden vuorovaikutuksen kautta. (Kotler &
Pfoertsch 2006, 29-31.) Yksilon kayttaytymistd ostoprosessissa ohjaavat niin taman
persoona kuin riskinottokykykin. Monet pehmeat arvot juontuvat yksilollisistd tekijois-

t4, ja varsinkin pé&&toksenteosta koituvat hyddyt voidaan hahmottaa hyvin eri tavoin.
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Paadtoksentekijan ika ja tyotehtdva vaikuttavat suuresti ostopaatokseen. Nama tekijat
heijastuvat myos paatoksentekoon osallistuvien henkildiden suhteisiin ja eri osapuolten
arvovaltaan. Myyjan on hankala tietdd, minkalaiset ihmissuhteet vaikuttavat ostavan
organisaation sisélla. Siksi on tarke&a hankkia tietoa sekd organisaatiosta etta yksiloista
ja heidan suhteistaan. (Kotler & Pfoertsch 2009, 29-31.) Opinndytetydssa tehty tutki-
mus selvitti kahviloiden paatoksentekijoiden méarad ja asemaa. Nama ovat tarkeité tie-
toja, jotka auttavat myyjaa ottamaan yhteytta oikeisiin henkil6ihin.

Ostotilanne
- Suora uusintaosto
- Harkittu uusintaosto

- Uusi osto

Kovat arvot ‘ Pehmeadt arvot
- Hinta OSTOPAATOKSEEN - Turvallisuus / riskinottokyky
- Ominaisuudet / toiminnallisuus VAIKUTTAVAT - Suhteet
- Laatu # HENKILOT - Luottamus
- Toimitus ”Buying center” - Ajallinen paine
- Palvelu - Kuvite llut hyodyt
Ymparisto tekijat Organisaationalliset tekijat Ihmissuhdetekijat Yksilolliset tekijat
- Kysynnan taso - Tavoitteet - Kiinnostuksen - Tehtava yrityksessa
- Taloudelliset - Toimintaperiaatteet kohteet - ka

tekijat - Menette lytavat - Arvovalta - Tulot
- Korkotaso - Organisaation rakenne - Status - Luonne
- Poliittinen kehitys - JarjesteImat - Empatia - Kulttuuri
- Teknologinen - Suositte lu - Riskinottokyky

kehitys
- Kilpailu

KUVIO 2. Ostopaatoksentekijoihin vaikuttavat seikat (Kotler & Pfoertsch 2006, 30)

Joitakin kuvion 2 tekijoista pystytaan tarkastelemaan myds organisaation ja tdaman hen-
kiloston ulkopuolelta. Luvussa 4 on kasitelty Saksaa elintarvikkeiden vientimaana ja
tutkittu markkinoiden nykytilaa seké tulevia trendejd. Koska toimiala on rajattu tarkasti
elintarviketeollisuuteen ja kahvilatoimintaan, pystytddn kohdemarkkinoista hankkimaan
hyvinkin yksityiskohtaista tietoa. On kuitenkin tarked& muistaa, ettd ostopaatoksenteki-
jat ovat erilaisia, ja kuviossa 2 kuvatut seikat vaikuttavat heihin eri tavoin. Mygs organi-

saatioiden ostokayttaytyminen perustuu yksildiden toimintaan ja vuorovaikutukseen.
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6 TUTKIMUS

Opinnaytetyon tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten convenience food -tuotteiden
kysyntdd Ala-Saksin sekd Bremenin ravitsemisalan toimijoiden keskuudessa. Tutki-
muksen ensisijaisena kohderyhmana olivat alueen kahvilat. Tutkimus toteutettiin inter-
net-kyselylomakkeen avulla, joka rakennettiin yhteistydssa DFHK:n kanssa. DFHK:n
Elintarvikkeiden vientiverkoston vetdjat avustivat myds otannan hankinnassa seké ai-
neistonkeruussa. Kysely lahetettiin sahkoisesti 594 kontaktille. Naista 172 oli kahviloita
ja 422 muita ravitsemisalan toimijoita. Tutkimukseen saatiin yhteensé 12 vastausta, jois-
ta 9 tuli kahviloilta, ja 3 muilta ravitsemisalan toimijoilta

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Hirsjarvi, Remes
ja Sajavaara (2007) kuvaavat kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisia piirteita seuraavas-
ti:
- Taustalla vaikuttavat aiempien tutkimusten johtopadtokset seka aiemmat teoriat.
- Tutkimuskohteelle asetetaan hypoteeseja.
- Kasitteet madritellaan.
- Aineiston keruu on suunniteltua, ja tdssa on huomioitu erityisesti numeerisen
mittauksen vaatimukset.
- Otantasuunnitelman kautta madritellaan perusjoukko, johon tuloksia voidaan so-
veltaa, ja valikoidaan perusjoukosta otos tutkimusta varten.
- Aineisto saatetaan taulukkomuotoon, ja sitd voidaan késitell& tilastollisesti.
- Paatelmét perustuvat tilastolliseen analysointiin, ja tuloksien merkittavyyttd voi-
daan testata laskelmallisesti.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 136.)
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Maaréllinen tutkimus mahdollistaa tulosten yleistdmisen koko perusjoukon saralta, ja
opinnaytetyon avulla haettiin yleiskuvaa kohderyhmén suhtautumisesta suomalaisiin
convenience food -tuotteisiin. Tutkimusmetodin kayttoa tukee myds aiempaan teoriaan
tukeutuminen, ja tdmén tarkentaminen johtopaattsten kautta. Tutkimuskysymysta ei ole
muotoiltu hypoteesin muotoon. Hypoteesin asettaminen ei ole valttamatontd, ja mikali
tallaista ei luontevasti 16ydy, on suositeltavaa jattaa se asettamatta (Hirsjarvi ym. 2007,
154).

6.2  Kysely aineistonkeruumetodina ja tutkimuskysymysten muotoilu

Kysely on standardoidu aineistonkeruutapa, eli tdssa kysymykset esitetdan kaikille vas-
taajille samalla tavalla (Hirsjarvi ym. 2007, 188). Kyselyssd vastaaja kasittelee kysy-
mykset itsendisesti, eli lukee ja vastaa ndihin itse. Kun tutkimuskohteena ovat henkilon
mielipiteet, asenteet, ominaisuudet ja ké&yttaytyminen, on kysely sopiva l&hestymistapa.
(Vilkka 2007, 28). Hirsjarvi ym. (2007) nékevat, ettd ndiden lisdksi kyselyiden avulla
voidaan kerata tietoa tosiasioista, arvoista, késityksista ja tiedoista. Liséksi lomakkeet
mahdollistavat perustelujen pyytdmisen. Kyselytutkimus onkin yleinen maarallinen tut-
kimuksen metodi. Tdman avulla tavoitetaan paljon henkil6itd, joille voidaan esittda
useita kysymyksia ja vastaukset pystytdan useimmiten analysoimaan taulukkomuodossa
(Hirsjarvi ym. 2007, 190-192.)

Kyselyn toteuttamisessa on myos riskinsa. Hirsjarvi ym. ndkevat seuraavat seikat kyse-
lylomakkeen haittoina:

- pinnallisuus ja teoreettinen vaatimattomuus

- vastausten vakavuus ja vastaajien suhtautuminen kyselyyn

- vastausvaihtoehtojen sopivuus vastaajille ja vaarinymmarrysten syntyminen

- vastaajien perehtyneisyys

- hyvén lomakkeen teko syo tyotunteja ja vaatii taitoa

- vastaajien mééaran jaddminen véhaiseksi

(Hirsjarvi ym. 2007, 190.)



31

Vilkka kokee myos ajoituksen térkednd kyselytutkimuksen teossa. VVuodenaikojen Kii-
reellisyys voi heijastua vastaajien méaaraéan tietyilla toimialoilla. Esimerkking naisté
Vilkka mainitsee mm. ravintolatoiminnan. (Vilkka 2007, 28.) Opinnéytetyon tutkimus
toteutettiin heind-elokuussa, joka on kiireinen sesonki kahvilatoiminnalle ja johon myos
useiden tyontekijoiden lomakausi ajoittuu. Toteutusajankohta vaikuttikin todennakai-
sesti alentavasti vastaajien maaradn, ja muuna vuodenaikana vastauksia olisi voitu saada

enemman,.

Lomakkeet ovat yleistyneet tutkimusmuotona, ja myds tdma on vaikuttanut vastaajien
madradn negatiivisesti. Tata varten lomake kannattaa suunnitella huolella, ja kokeilla
sitd ennen varsinaista tutkimusta. Hirsjarvi ym. (2007) méaarittavat mm. seuraavat tekijat
tarkeiksi kyselylomaketta laadittaessa:

- lomakkeen selvyys ja monitulkintaisuuden valttdminen

- kysymysten tarkkuus yleistavien kysymysten sijasta

- ytimekkaat kysymykset ja yhden asian kysyminen kerrallaan

- Mmyos ’ei mielipidettd’ vaihtoehdon tarjoaminen

- kysymysten mééré ja loogisuus lomakkeessa, siirtyminen yleisesta tarkempaan

tietoon
- sanavalintojen ymmarrettavyys ja neutraalius
(Hirsjarvi ym. 2007, 193-199.)

Oman haasteensa tutkimuslomakkeen tekoon asetti opinndytetyon kaksikielisyys, silla
kysely toteutettiin saksaksi. Varsinkin oikean sanaston l6ytaminen oli hankalaa, koska
oma saksankielen ymmarrys on eri tasolla kuin tata aidinkielen&d&n puhuvien henkil6i-
den. Tdman vuoksi kyselylomake tarkastettiin usealla saksankielisell& henkil6ll4, ja sité
testattiin myos alasaksilaisessa kahvila-ravintolassa. Tét4 kautta saatiin my6s ammatin-
harjoittajan ndkemys sen toimivuudesta. Kyselyé hiottiin viela tietokoneelle syotettdessé
ja DFHK:n henkilokunta tarkasti lomakkeen ja saatekirjeen useasti ennen tutkimuksen

lahetysta.
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Kyselylomakkeet voidaan joko postittaa tai toimittaa henkiloékohtaisesti vastaajalle
(Hirsjarvi ym. 2007, 191-192). Opinndytetyon tutkimus toteutettiin internetissa toimi-
van kyselylomakkeen avulla. Tdman linkki lahettiin valituille toimijoille saatekirjeen
(liite 1) kanssa sahkdpostitse. Kyselyn teossa ja tulosten koonnissa kéytettiin DFHK:n
kaytossé olevaa Digium-tiedonkeruuohjelmistoa. Kysely lahetettiin DFHK:n sahkdpos-
tiosoitteesta, joka on myds tunnettu taho Saksassa. Lahettdjan tunnettuus lisad vastaus-

varmuutta ja valttaa viestin joutumista roskapostiin.

Kyselylomake koostui kymmenesta sivusta, joista kussakin oli n. 1-6 kysymysta. Ky-
symystyyppeind hyddynnettiin padasiassa monivalintakysymyksié ja arvoasteikoilla mi-
tattavia kysymyksid. Lisdksi lomakkeessa oli avoimia kysymyksid, siltd varalta ettd
kaikkia mahdollisia vastausvaihtoehtoja ei ole osattu ennustaa (Hirsjarvi ym. 2007,
197-198). Kysely oli kokonaisuutena laaja, mika saattoi vaikuttaa siihen, ettd kahdek-
san vastaajaa jatti vastaamisen kesken. Toisaalta nyt saadut vastaukset ovat hyvin katta-
via. Varsinaisen tutkimuslomake (liite 2) seka tdmén suomenkielinen kaannos (liite 3)

I0ytyvéat opinndytetyon liitteista.

6.3  Tutkimuksen kulku ja otanta

Paivamaara Toteutusvaihe

12.7.2011 Ensimmaéinen tutkimuskierros alkaa. Tutkimukseen kutsutaan
sahkopostitse 99 kahvilatoimijaa Ala-Saksin ja Bremenin alueel-
ta, joiden liikevaihto on 100 000 — 9 999 999¢.

19.7.2011 Ensimmaisen Kkierroksen toimijoille ldhetetddn muistutuskirje.
Vastausaikaa jatketaan viikolla.

26.7.2011 Tutkimukseen on saatu 2 vastausta, ja tdméan lisaksi 2 toimijaa on
klikannut tutkimuksen auki. DFHK:n toiveesta otosjoukkoa kas-
vatetaan. Tutkimuksen otantaan lisatddn aiemmin valikoitujen

kahviloiden liséksi uusia kahviloita, mutta myos erindisia ravinto-
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loita, baareja seké jaatelOtarjoajia. Toimijoita ei talla kertaa eritel-
I& liikevaihdon perusteella. Uusia, sahkopostillisia kontakteja
I0ydetdédn 495 kappaletta.

Toinen tutkimuskierros alkaa. Tutkimukseen kutsutaan séhkdpos-
titse 495 kappaletta erindisia ravitsemisalan toimijoita.

Toisen kierroksen toimijoille Idhetetadn muistutuskirje. Vastaus-
aikaa jatketaan jalleen viikolla.

Tutkimukseen on saatu 8 vastausta liséd, ja tdman lisaksi noin
kymmenen toimijaa on klikannut tutkimuksen auki. Nyt tutki-
mukseen on vastannut yhteensd 10 toimijaa kaikkiaan 594 kon-
taktista eli noin 2 % kokonaisotoksesta.

DFHK:n kanssa pohditaan, tulisiko tutkimuksen tdménhetkisia
tuloksia syventaa laadullisen tutkimuksen avulla. Tutkimus paate-
tddn kuitenkin séilyttdd maaréllisend, ja pyrkia sen sijaan saa-
maan lisdd vastauksia. DFHK:n kanssa sovitaan, etta 99 ensim-
maiseksi tutkimukseen valikoitua kahvilaa kontaktoidaan uudel-
leen. Kahviloilta kysytdan puhelimitse, onko tutkimus tullut peril-
le, ja onko heilld mielenkiintoa vastata tdéhan. Taman jalkeen tut-
kimus l&hetetddn vield kolmannen kerran mukaan suostuneille
toimijoille.

Kolmas tutkimuskierros alkaa. Toimijoille soitetaan Skype-
sovelluksen avulla. Yhteensd 57 toimijalta saadaan ensimmaisella
soittokierroksella lopullinen vastaus, ja naista 26 voidaan kutsua
tutkimukseen uudelleen. Kutsu lahtee 2.9.2011.

Loput 42 toimijaa kontaktoidaan uudelleen. Heistd 11 kutsutaan
tutkimukseen uudelleen. Yhteensd 12 toimijaa j&a tavoittamatta.
Kolmannen tutkimuskierroksen jalkeen kyselyyn on saatu 2 vas-
tausta lisdd, jonka lisaksi 3 toimijaa on klikannut tdmén auki.

Tutkimus paattyy.
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Ensimmaisen tutkimuskierroksen otanta tehtiin Ala-Saksin ja Bremenin kahviloiden
keskuudesta. Saksan paikallisten kauppakamarien yllapitdma pohjoissaksalainen yritys-
tietopalvelu paikallistaa Pohjois-Saksasta 724 kahvilaa (Industrie- und Handelskammer
2006). Alue ei kuitenkaan taysin vastaa tutkimukseen méaariteltya aluerajausta. Yritys-
tietopalvelua kaytettédessa ei mydskédn voida olla varmoja, kuinka huolellisesti kaikki

alueen kahvilat on kirjattu tahan.

Jotta otanta pystyttiin rajaamaan tarkemmin, kaytettiin perusjoukon maaritelmassa
DFHK:n osoitteistoja. Tatd kautta perusjoukoksi maariteltiin Ala-Saksin ja Bremenin
alueen kahvilayritykset, joiden liikevaihto on 100 000 — 9 999 999 euroa. Liikevaihdon
perusteella rajattiin pois ne kahvilat, joiden toiminta oli pienimuotoista. Valintakriteerit
tayttavia tahoja 10ytyi 175 kappaletta. Tutkimuksen toteutusmuodon vuoksi tahén kut-
suttiin vain ne kontaktit, joilta 16ytyi sahkOpostiosoite. Naita 16ydettiin 99 kappaletta,
joka edustaa noin 57 %:a alkuperdisesta 175 toimijan ryhmasta. Kaikki sahkopostilliset
kontaktit paatettiin siséllyttdd otantaan, jotta sen laajuus sdilyisi mahdollisimman katta-

vana.

Toisella tutkimuskierroksella otantaa kasvatettiin  DFHK:n toiveiden mukaisesti.
DFHK:n osoitteistoista haettiin lisdd kontakteja, ja tall4 kertaa valintaan siséllytettiin
kahviloiden ohella myos erinaisia ravintoloita, pubeja ja jaatelobaareja. Ndiden joukosta
I0ydettiin 427 sédhkopostillista kontaktia. Tutkimukseen haettiin myds lisda kahviloita
internetin kautta, ja ttd kautta saatiin 73 sahkopostillista kontaktia lisda. Toisella kier-
roksella tutkimukseen keréttiin 500 uutta kontaktia, mutta néista 5 osoitetta oli kahdesti

listalla, eli tutkimus l&hti 495 uudelle toimijalle.

Tutkimuksen lopullisen perusjoukon maéritteleminen on hankalaa, koska tutkimukseen
on Kkutsuttu toimijoita usealta eri ravitsemisalan sektorilta, ja ndiden méarésta saatiin
vain suuntaa antavia arvioita. Alueellisesti otanta kattaa kuitenkin Ala-Saksin ja Breme-
nin hyvin. Koska toimijoiden haussa kaytettiin valmista rekisteria, eivat tutkijan omat

ennakkokésitykset padsseet vaikuttamaan otosjoukon valikointiin. Kahvilatoiminnan
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monipuolisuus nékyy tutkimuksen otannassa, ja mukaan kutsutut kahvilat edustavat niin

hotelleja, leipomoja kuin liikuntahallejakin.

Tutkimuksen tulokset on selkeinté suhteuttaa otannan kokoon, joka on tarkasti tiedossa.
Otantaan siséltyi yhteensa 594 toimijaa, joista ainakin 172 oli kahviloita. Vastaajien
joukosta l6ytyy myos 9 kahvilaa. Néiden suhteellinen osuus vastaajien joukossa on kor-
kea (9/12), ja tuloksia tarkastellaankin ensisijaisesti Ala-Saksin ja Bremenin kahviloiden
kannalta. Tulee kuitenkin huomioida, ettd vastaajien vahaisen maaran vuoksi kaikki vas-
taukset vaikuttavat merkittavasti tutkimuksen lopullisiin tuloksiin. Kahviloiden ja mui-
den ravitsemisalan toimijoiden vastaukset eivat kuitenkaan poikkea toisistaan merkitta-

vasti muutoin kuin tuotevalikoiman suhteen.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteettia arvioitaessa, tarkastellaan tdmén kykyd antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia (Vilkka 2007, 149). Vastauksissa ei ilmennyt suuria puutteita
tai poikkeavuuksia. Hajontaa syntyi eniten kysymyksissa, jotka koskivat kahviloiden
tuotevalikoimaa ja erilaisten puolivalmis- ja valmistuotteiden kayttokohteita. Ndma
eroavaisuudet ovat kuitenkin ymmarrettavia, silld vastaajien toiminta ja tdmén laajuus
vaihtelivat suuresti. Tulosten luotettavuutta voidaan toki parantaa toteuttamalla tutkimus
uudelleen esimerkiksi laajemman kohderyhman parissa ja eri vuodenaikana. Kun toimi-
joille soitettiin kolmannella tutkimuskierroksella, nousivat kiire ja kiinnostuksen puute

paasyiksi olla vastaamatta.

Saadut tulokset myos tukevat aiempia aiheesta tehtyjé tutkimuksia. Esimerkiksi vastaa-
jien verratessa puolivalmis- ja valmistuotteita tavanomaisiin tuotteisiin, nahtiin helppo
valmistus ja sailyvyys naiden vahvuuksina. Sen sijaan maku ja terveellisyys miellettiin
tavanomaista huonommiksi, ja samat tekijat ovat nousseet puolivalmis- ja valmisruoki-

en haasteiksi muissakin tutkimuksissa (vrt. Kupiainen & Jarvinen 2009).
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Myos tutkimuksen validiuteen on syyta ottaa kantaa, eli pohtia, kyettiinkd tutkimuksella
mittaamaan haluttuja seikkoja (Vilkka 2007, 150). Tutkimuksen avulla haluttiin selvit-
ta4, 1oytyyko suomalaisille convenience food -tuotteille kysynt&dd kohderyhman keskuu-
desta. Liséksi haluttiin perehtyd kahviloiden paatoksentekoon. Tutkimuslomake kattoi
hyvin kaikki osa-alueet, ja tulosten avulla voidaan vastata esitettyihin kysymyksiin. On
kuitenkin huomioitava, ett4 convenience food -termin sijaan kyselylomakkeessa kéytet-
tiin paremmin tunnettua kasitettd “Halbfertig- und Fertiggerichte” eli puolivalmis- ja
valmistuotteet. Saatekirjeessa kuitenkin esimerkillistettiin, minkélaisista tuotteista on

kyse.

Lopullinen vastausten méaré edustaa 2 %:ia 594 mukaan kutsutusta toimijasta. Vaikka
vastauksien méara jaikin alhaiseksi, voidaan tulosten avulla silti pohtia suomalaisten
convenience food -tuotteiden asemaa markkinoilla ja suunnitella jatkotoimenpiteita. Al-
haisen vastausprosentin vuoksi tutkimustulokset ilmoitetaan kuitenkin lukuina prosent-
tiosuuksien sijaan. Tat4 kautta tulokset sailyttavat kontekstinsa, ja vastaajien alkuperéi-

sen madran hahmottaminen on helpompaa.

6.5  Tulosten analysointi

Tutkimustulokset 16ytyvat myos opinnaytetyon liitteissa (liite 4).

Vastaajien ja yritysten tiedot

Suurin osa vastanneista ilmoitti olevansa asemaltaan yrityksen omistaja (9). Omistajien
liséksi kyselyyn vastasi toimitusjohtajia (5) ja leipureita tai kokkeja (2). Osa vastaajista
oli valinnut useamman vaihtoehdon, mutta kaikki olivat kuitenkin ilmoittaneet asemak-
seen joko omistajan tai toimitusjohtajan. Vastaajat edustavat siis korkeita virkoja yrityk-

sissadn, ja samat virat saivat kannatusta paatoksentekijoiden asemaa kysyttaessa.

Vastanneista yrityksista viisi on harjoittanut liiketoimintaa yli 31 vuotta. Yrityksista

kaksi on toiminut 11-31 vuotta ja kolme 6-10 vuotta. Vastaajista kaksi edustaa nuoria
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yrityksid, jotka ovat toimineet 1-5 vuotta. Liikevaihdoltaan vastanneet jakautuvat kol-
meen ryhmaan. Kolme ilmoittaa liikevaihdokseen 100 001 — 500 000 euroa, nelja puo-
lestaan 500 001 — 1 000 000 euroa ja kolme 1 000 001 — 5 000 000 euroa. Kaksi vastaa-

jaa ei ole ilmoittanut liikevaihtoluokkaansa.

Suurimmalla osalla vastanneista (10) on vain yksi toimipiste. Yrityksista kaksi ilmoittaa
liikepaikkoja olevan 4 tai 5 kappaletta. Kumpikin useamman toimipisteen yrityksista on
toiminut yli 31 vuotta, ja ndméa kuuluvat myos liikevaihdoltaan ylimpaan suuruusluok-
kaan. Muutoin vastaajien toiminnan keston, liikevaihdon suuruuden ja toimipisteiden
maarén valilla ei ole havaittavissa selke&& riippuvuutta. Vastanneiden yritysten merkit-

tdvimmiksi asiakassegmenteiksi nousevat tydssakayvét keski-ikaiset ja ravintolavieraat.

Paatdksenteko yrityksessa

Suurin osa yrityksistd ilmoittaa paatoksentekijoiden maaraksi 1-2 henkil6a, ja vain yksi
vastaajista kertoo tdman olevan suurempi, 3-5 henkilod. Paatoksentekijat ovat asemal-
taan omistajia (9), toimitusjohtajia (5) seké kokkeja tai leipureita (4), ja edustavat ndin
ollen samoja virkoja kuin kyselyyn vastanneet henkil6t. Kaksi vastaajaa ilmoittaa yri-
tyksen péaatoksenteon olevan keskitettyd, ja yksi kertoo, ettd erilliset toimipisteet voivat
tehda itsendisid paatoksia tuotevalikoiman suhteen. Vastaajat, joilla oli vain yksi toimi-

piste, eivat pystyneet arvioimaan toimipisteiden oikeutta itsendiseen paatoksentekoon.

Yritysten tuotevalikoima

Yritysten tuotevalikoimassa on nahtévissa suurta hajontaa, ja eroja voidaan havaita
myos kahviloiden (yht. 9) sekd muiden ravitsemistoimijoiden (yht. 3) vélilla. Kahvilois-
ta suurin osa (8) katsoo kakkujen ja aamupalan (7) kuuluvan tarkeimpiin tuotteisiinsa,
kun taas muita ravitsemistoimijoita yhdistaé a la carte -aterioiden tarjoaminen (3). Loput

tuotteet saavat kannatusta tasaisesti.

Useat yrityksista tarjoavat myos erikoisruokavaliotuotteita vaihtoehtona. Yleisinta on
laktoosittomien (5) ja maidottomien tuotteiden tarjoaminen (4). Myos gluteiinittomia

(3), soijattomia (2) seka pahkinattomia (2) tuotteita 16ytyy valikoimista. Kolme vastaa-
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jaa ei tarjoa lainkaan erikoisruokavalio-tuotteita, ja yksi tarjoaa jotakin muuta edell&

lueteltujen tuotteiden sijaan.

Tuotteiden ostaminen

Tuotteiden hankintakanavien tarkeytta arvioitiin arvoasteikolla. Arvoasteikolla mitatut
kysymykset on koottu muuttamalla sanalliset arviot vastaamaan numeroja seuraavasti:
erittain tarked 5, melko tarkeé 4, tarkea 3, vdhemman tarkeé 2 ja ei lainkaan tarkea 1.
Numeroiden pohjalta kullekin arvioitavalle tekijélle on laskettu keskiarvo, jonka avulla
ndiden tarkeyttd voidaan verrata toisiinsa. Tyhjid vastauskenttid ja “en osaa sanoa” -
vastauksia ei ole huomioitu keskiarvon laskennassa, vaan ne on analysoitu erikseen.

Keskiarvot ilmoitetaan 0,1 desimaalin tarkkuudella.

Tuotteiden hankintakanavista erittéin tarkeina koetaan oma valmistus (4,6) seké erikois-
tukut (4,5). Vahemman tarkeind ndhdaén sen sijaan ostot muilta leipomoilta (1,5), ja
ostoja muilta keittioiltd (1,3) ei koeta lainkaan tarkeind. (Kuvio 4.) Tuloksissa tulee
huomioida, ettd nelja toimijaa oli merkinnyt arvoasteikkoon vain tarkeimmat hankinta-
kanavansa. Muihin arvoasteikolla mitattuihin kysymyksiin oli kuitenkin vastattu yhte-

naisemmin.

Tarkeimmat toimituskanavat = [¢3ene o desimaain
arkkuudella
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KUVIO 4. Kuinka térkeita seuraavat kanavat ovat tuotteita ostaessanne?
(erittdin tarked 5, melko térked 4, tarkeé 3, véhemman térked 2, ei lainkaan tarked 1)
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Myo0s tuotteiden ostamiseen liittyvia nakdkulmia arvioitiin arvoasteikoilla naiden tar-
keyden mukaan. Kuviosta 5 ndhdaan, ettd tdrkeimmiksi valintakriteereiksi nousevat
maku, ulkondko, asiakkaiden toiveet sekd Kilpailijoista erottautuminen. Maku ja ulko-
nako ovat osa tuotteen toiminnallisuutta, kun taas asiakkaiden toiveet ja Kilpailijoista
erottuminen perustuvat pitkélti vastaajan mielikuviin. Esiin nousseet ostokriteerit ha-
vannoillistavat hyvin, minké&laiset kovat ja pehmedt arvot voivat vaikuttaa ostopaatok-
sentekijoihin (vrt. luku 5.5, kuvio 2). Suurin osa ndkokulmista nahtiin tarkeing, ja vain
valmistusmaa, luomutuotanto seké toimittajan tunnettuus koettiin selkeésti véhemmaén
merkittavina tekijoind. On mielenkiintoista tarkastella, miten ndma valintakriteerit suh-

tautuvat puolivalmis- ja valmisruokiin liitettyihin mielikuviin.

Tarkeimmat nakokulmat = keskiavo 0,1desmaalin
tuotteiden valinnassa

tarkkuudella

KUVIO 5. Kuinka tarkeita seuraavat nakokulmat ovat tuotteita valitessanne?
(erittain tarked 5, melko térkea 4, tarked 3, vahemman téarked 2, ei lainkaan tarke& 1)

Puolivalmis- ja valmistuotteet ja naiden kaytto

Vastaajista kahdeksan ilmoitti kayttdvansa puolivalmis- ja valmistuotteita, ja nelja ettei
kaytd. Tuotteita kayttavilta yrityksiltd kysyttiin, mitd tuoteryhmiéd he hyodyntévat. Ta-
man liséksi kaikkien vastaajien osalta selvitettiin, mité tuotteita he voisivat kuvitella os-
tavansa. Osa tuotetta jo kayttavista yrityksistad ilmoitti myds voivansa ostaa kyseisen
ryhman tuotteita. N&iden vastaajien osuus on huomioitu erikseen kuviossa 6 (s. 40), jo-

ka kuvastaa, miten eri puolivalmis- ja valmisruokatuotteiden k&yttéon suhtaudutaan.
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Puolivalmis- ja valmistuotteiden kaytto

En kayt3, voisin ostaa
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KUVIO 6. Mitk& seuraavista puolivalmis- ja valmistuotteista ovat k&ytossa yrityksessanne
Mité seuraavista puolivalmis- ja valmistuotteista voisitte kuvitella ostavanne?

Puolivalmis- ja valmistuotteita kayttavat yritykset hyddyntavat eniten esikasiteltyja vi-
hanneksia ja hedelmid sek& raakapakastettuja leivonnaisia. Yritykset, jotka eivat hyo-
dynna puolivalmis- ja valmistuotteita, suhtautuvat avoimimmin raakapakastettujen lei-
vonnaisten kayttoon. (Kuvio 6.) Vaikka suhtautuminen puolivalmis- ja valmistuotteiden
kayttoon on pédosin positiivista, jakaa aihe kuitenkin vastaajien mielipiteita. Yksi vas-
taaja ilmoittaa, ettei voisi kuvitella ostavansa mitdadn tuotteista, kun taas toinen on valin-
nut kaikki vaihtoehdot. Taméan liséksi nelj& vastaajaa ei 0saa sanoa, voisiko ostaa jotain
tuotteista. Vaihtoehtoina olleiden tuotteiden liséksi yksi toimija kertoo hyddyntavéansa
my0s pakastettuja hedelmid ja vihanneksia. Muista tuotteista esiin nostetaan myos val-
miit erikoisruokavaliotuotteet, joita yksi toimija voisi kuvitella ostavansa.

Toimijoita, jotka ilmoittivat k&yttavansa puolivalmis- ja valmisruokia yrityksessaan (8),
pyydettiin arvioimaan néiden tarkeytté eri tuotteiden valmistuksessa. Vastauksia saatiin
arvoasteikon molemmista pdisté, ja vastanneiden yritysten eroavaisuudet olivat huomat-
tavia. Tdmé& on kuitenkin ymmarrettévaa, silld jo vastaajien tuotevalikoimissa oli paljon
vaihtelua. Tuotevalikoiman vaihtelevuuden takia, eivét kaikki vastaajat osanneet arvioi-
da jokaista kohtaa. Yleisesti ottaen puolivalmis- ja valmistuotteet koettiin joko térkeina
tai vdhemman téarkeind tuotteiden valmistuksessa. Puolivalmis- ja valmistuotteita kayt-
tavista yrityksista kuusi ilmoittaa olleensa tyytyvainen néiden kayttoon, ja kaksi on jat-

tanyt vastaamatta kysymykseen.
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Puolivalmis- ja valmistuotteiden hankinta

Puolivalmis- ja valmistuotteiden hankintakanavia arvioitiin arvoasteikolla naitd hyddyn-
tavien yritysten kesken. Erikoistukut (4,0) ja tdydenpalveluntukut (4,0) koetaan melko
tarkeind kanavina nédiden hankinnassa. Myos suorat toimitukset valmistajilta (3,4) seka
pikatukut (2,9) nahdaan tarkeind hankintakanavina. Muuna hyddynnettavénd hankinta-

kanavana mainitaan internet.

Kaikkia vastaajia pyydettiin vertaamaan puolivalmis- ja valmistuotteita suhteessa ta-
vanomaisiin tuotteisiin (kuvio 7). Yrityksiltd, jotka eivat kdyta puolivalmis- tai valmis-
tuotteita, saatiin muutama “en osaa sanoa” vastaus, ja yksi toimija oli merkinnyt arvoas-
teikolle vain parempina pitdménsa seikat. Yleisesti ottaen puolivalmis- ja valmistuotteet
sijoittuvat vertailussa hyvin, ja vain kolme tekijaa koetaan muita tuotteita huonompana:
maku, terveellisyys ja erottuminen Kilpailijoista. Puolivalmis- ja valmistuotteet mielle-
tdéan paremmiksi sdilyvyyden, valmistuksen helppouden sek& sopivan pakkauskoon
kohdalla. Samat vahvuudet ja heikkoudet ovat nousseet esiin muissakin tutkimuksissa

(vrt. Kupiainen & Jarvinen 2009).

Puolivalmis- ja valmisruokienasema s«eskiavo 0,1
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KUVIO 7. Miten arvioisitte puolivalmis- ja valmistuotteita verrattuna tavanomaisiin
tuotteisiin seuraavien kriteerien suhteen? Parempia 5, hieman parempia 4,
eivat eroa 3, hieman huonompia 2, huonompia 1
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Elintarvikkeita Suomesta

Kysyttéessa tyypillisia suomalaisia ruokalajeja ja elintarvikkeita, esimerkeiksi mainitaan
makeiset, hirvenmaksamakkara, poronlihaleikkele, vodka sekd konvehdit. Toimijoista
nelja ilmoittaa, ettei osaa mainita suomalaisia elintarvikkeita, ja nelja ei ole vastannut
kysymykseen. Esimerkkeind muista suomalaisista tuotteista mainitaan kénnykat ja ku-
misaappaat. Nelja vastaajaa ilmoittaa, ettei tunne muita suomalaisia tuotteita, ja kuusi
on jattanyt vastaamatta kysymykseen.

Suomalaisten elintarvikkeiden vertaaminen saksalaisiin tuotteisiin koettiin hankalana, ja
vain yksi vastaaja on tayttanyt néita koskevan arvoasteikon. Yhden vastaajan tietojen
pohjalta ei ole kuitenkaan mielekasta késitella kysymyksen tuloksia tarkemmin. Suurin
osa toimijoista (7) on valinnut kaikkiin kohtiin kentén ”en osaa sanoa”, ja nelja vastaa-

jaa on ohittanut kysymyskokonaisuuden.

Puolet vastaajista suhtautui suomalaisten elintarvikkeiden myyntiin oman toiminnan
ohella myodnteisesti. Nelja puolestaan ei tiennyt, miten suhtautua tahan, ja kaksi ei ollut
valmiita oheistuotteiden myyntiin. Suomalaisten elintarvikkeiden kokeiluun omassa
toiminnassa suhtauduttiin sen sijaan selkeésti positiivisesti, silla kymmenen toimijaa

voisi kuvitella kdyttavansa nditd. Kaksi toimijaa ei osannut sanoa kantaansa téhan.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittad, 10ytyyko suomalaisille convenience food

-tuotteille kysyntdd Ala-Saksin ja Bremenin kahvilatoimijoiden keskuudesta. Kysymys-
ta lahestyttiin maarallisen tutkimuksen avulla, johon saatiin 12 vastausta. Saadut vasta-
ukset ovat keskenddn yhdensuuntaisia, vaikka vastaajien mé&éra onkin pieni ja toimijat
ovat taustatiedoiltaan hyvin erilaisia. Liséksi tulokset tukevat aiempia puolivalmis- ja
valmisruoista tehtyja tutkimuksia, esimerkiksi terveys on mielletty valmisruokien heik-
koutena myds Kupiaisen ja Jarvisen (2009) toteuttamassa selvityksessa (vrt. luku 3.2).
Tuloksia voidaan siis pitaa luotettavina, joskaan naiden yleistdminen koko Ala-Saksin ja
Bremenin kahvilatoimintaa koskevaksi ei ole realistista. Tulosten kautta saadaan kui-
tenkin aiempaa tarkempi nédkemys kohderyhman toiminnasta, mink& avulla voidaan

pohtia kysynnan tilaa ja jatkotoimenpiteita.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd puolivalmis- ja valmistuotteisiin suhtaudutaan padosin
positiivisesti. Monet vastaajista joko hyddyntdvat naita tai ovat valmiita ndiden kokei-
luun. Puolivalmis- ja valmistuotteet nahdaan pitkalti yhtad hyvina kuin tavanomaiset
tuotteet. Puolivalmis- ja valmistuotteiden vahvuuksiksi nousevat séilyvyys, valmistuk-
sen helppous seka sopiva pakkauskoko. Kehityksen kohteena koetaan erottuminen Kil-
pailijoista, maku ja terveellisyys. DFHK:n Elintarvikkeiden vientiverkoston puolival-
mis- ja valmisruokatarjonnassa on tiedostettu naméa heikkoudet, ja vietdvissa tuotteissa

nakyy helppokayttoisyyden ohella myos néiden terveellisyys ja maukkaus.

Ennen kuin suomalaisia convenience food -tuotteita aletaan asemoida markkinoille, on
hyvd ymmartaa, mitka kriteerit ovat tarkeimpid kohderyhman ostopéétoksenteossa. Tut-
kimukseen vastanneet pitivat tuotteiden makua ja ulkondkod, asiakkaiden toiveita seka
Kilpailijoista erottumista erittéin térkeina seikkoina tuotteiden valinnassa. Sen sijaan ter-
veellisyys sijoittui listassa vasta seitsemanneksi, joskin myos se koettiin tarke&na. Suo-
malaisten convenience food -tuotteiden markkinoinnissa on hyva huomioida eri ostokri-
teerien merkittavyys. Kenties terveellisyyden ohella tulisi painottaa enemman myds

tuotteiden maukkautta, koska se on kohderyhmélle kaikkein tarkein ostokriteeri.
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On myd6s hyva huomioida, ettd luomutuotanto ja valmistusmaa olivat vahemman tarkei-
den ostokriteerien joukossa. Kappaleessa 4.4 késitellddn Suomen maabréndiraporttia,
joka painottaa luomutuotannon merkitysta suomalaisen elintarviketeollisuuden vienti-
valttina (Maabréandiraportti 2010, 163-165). Luomu ei kuitenkaan ndy tarkeana ostokri-
teerind tutkimukseen osallistuneiden Ala-Saksin ja Bremenin kahvilatoimijoiden kes-
kuudessa. Myotskaan valmistusmaa ei vaikuta merkittavasti kahviloiden ostopaatoksiin,
vaikka Saksan hotelli- ja ravintola-alan liiton mukaan elintarvikemarkkinoilla kysytdan
nyt paikallisia ruokia (DEHOGA Bundesverband 2011, vrt. luku 4.3). Valmistusmaan
merkitysta kannattaa pohtia myds Elintarvikkeiden vientiverkoston tuotteiden markki-
noinnissa. Suomalaisuus on meille tarked tekijé tuotteiden viennissa, mutta tuoko se li-

séarvoa kohderyhméllemme?

Tutkimukseen vastanneilla toimijoilla ei ollut nakemystd suomalaisista elintarvikkeista,
eika naité osattu verrata saksalaisiin tuotteisiin. Harva myoskaan osasi mainita tyypilli-
sid suomalaisia ruokia tai muita tuotteita. On kuitenkin nahtavissg, ettd suhtautuminen
Suomeen on positiivista, sill& suurin osa vastaajista on valmis ottamaan myyntiin suo-

malaisia tuotteita ja kdyttdmaan naita toiminnassaan.

Tutkijana nakisin, ettd Ala-Saksin ja Bremenin kahvilatoimijoiden keskuudesta
loytyy kysyntaa maukkaille ja terveellisille convenience food -tuotteille. Suomalai-
suus ei kuitenkaan viestitd kohderyhmalle mitaan erityista. Elintarvikkeiden vienti-
verkoston toimijoiden ei siis tulisi luottaa Suomen tunnettuuteen Saksassa, vaan painot-
taa markkinoinnissa tuotteiden erinomaista makua ja ainutlaatuisuutta, jonka avulla asi-
akkaat voivat erottua kilpailijoistaan. Tuotteiden valmistusmaa kannattaa kuitenkin tuo-

da esiin, ja tata kautta kehittdd Suomen tunnettuutta.

Tuotteiden maku on térkeéa ostajille, ja heidan tulisi paasta kokemaan suomalaiset con-
venience food -tuotteet. Elintarvikkeiden vientiverkoston toimijat voivat lahestya Ala-
Saksin ja Bremenin kahviloita lahettdmalld ndille esimerkiksi tuotendytteitd. Tuotenéyt-
teiden tarjoamisesta voidaan ilmoittaa alan lehdissa. Tuotteita kokeilleilta henkil6ilta on

mahdollista pyytdd kommentteja ja suosituksia jatkomarkkinoinnin tueksi. Kampanja on
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myos hyva keino paasta lahemmas potentiaalisia asiakkaita. Silti monesti vaaditaan vie-
I& paljon henkil0kohtaista ty6té ja useita tapaamisia, ennen kuin tilausten toimituksesta
saadaan sovittua. Naytteitd lahetettdessé on hyva huomioida, ettd pakkausselosteet ovat

saksaksi, ja potentiaalinen asiakas padsee keskittymaan itse tuotteeseen.

Vientiverkoston tukea kannattaa myds hyodyntéa yhteiselld tapahtumiin osallistumisel-
la. Myo6s laajemman Suomi-henkisen tapahtuman jarjestamistd yhteistydssa muiden
Saksan markkinoille suuntaavien tahojen kanssa kannattaa harkita. Tdmén avulla voi-
daan yleisesti herattdd saksalaisten kiinnostusta maahamme. Esimerkkind vastaavasta
tapahtumasta voidaan ndhdd Pohjois-Amerikassa jarjestettdva FinnFest, jossa esitelldén
vuosittain suomalaisosaamista. Vuoden 2011 FinnFest-tapahtumassa elintarvikkeet oli-
vat yksi keskeisimmista aiheista. Yhtend tapahtuman péatavoitteista oli vahvistaa puh-
taan ruoan asemaa Suomi-bréndin osana ja tehdd suomalaisesta ruoasta tunnetumpaa
Yhdysvalloissa. (ETP Food For Life Finland 2011).

Suomalaisten convenience food -tuotteiden kysynnan selvittdmisen liséksi, opinnayte-
tyon tutkimuksessa perehdyttiin Ala-Saksin ja Bremenin kahviloiden ostokayttaytymi-
seen. Edelld on kasitelty vastaajien merkittdvimpia ostokriteerejd, jotka pohjaavat niin
pehmeisiin kuin koviinkin arvoihin (vrt. luku 5.5). Vastanneilla yrityksill4 on lahinnd
yksi tai kaksi paatoksentekijaa, eli ainakin virallisten paattdjien maara on pieni. Paatok-
sentekijoiden kerrotaan olevan asemaltaan yrityksen omistajia, toimitusjohtajia ja leipu-
reita tai kokkeja. Vaikka ndmé edustavatkin korkeita virkoja, on yritysten pienen koon
vuoksi oikeiden henkildiden tavoittaminen selkedd. Liséksi sekd suomalaisuuteen etté
puolivalmis- ja valmistuotteisiin suhtaudutaan positiivisesti, mika on tarkeda uuden os-

totilanteen kannalta (vrt. kappale 5.2).

Saksa on tullut minulle hyvin l&heiseksi opinndytetydprosessin aikana ja on ollut antoi-
saa paastd syventymdin maan kahviloiden toimintaan. Koen, ettd opinndytetyon tutki-
muksen tulokset tarjoavat paljon Elintarvikkeiden vientiverkostolle. Ne vahvistavat na-
kokulmaa siitd, ettd convenience food -tuotteille on kysyntédd Saksan markkinoilla. Sen

sijaan Suomen tunnettuuden eteen pitaa tehda viela paljon toita.
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LIITTEET

SAATEKIRJE LITE 1

Sehr geehrte Dame,
sehr geehrter Herr,

Ich mdchte Sie herzlich zu einer Studie einladen, in der es um Halbfertig- und Fertigprodukte
aus Finnland geht. Halbfertig- und Fertigprodukte machen die Zubereitung von Speisen schnel-
ler und einfacher. Als finnische Spezialitaten bieten wir u.a. Wildbeerenlikére, Rentierfleischpro-
dukte, Tiefkuhlteige mit Omega-3 und gluten- sowie laktosefreie finnischen Backspezialitéaten.

Die Studie ist ein Teil meiner Abschlussarbeit an der Tampere Fachhochschule in Finnland, und
wird in Zusammenarbeit mit der Deutsch-Finnischen Handelskammer durchgefuhrt. Zu der Stu-
die sind 100 Café- und Béackereibetreiber in Niedersachsen und Bremen eingeladen.

Ihre Antworten werden selbstverstandlich anonym und vertraulich behandelt. Die Ergebnisse
werden mit meiner Abschlussarbeit Ende des Jahres 2011 verdffentlicht. Gerne schicke ich
Ihnen eine Zusammenfassung der Ergebnisse zu.

Die Studie betrifft im Besonderen das Café- und Backereigeschéaft. Deshalb bitte ich Sie, Ihre
Antworten auf diese Geschaftsfelder zu konzentrieren. Die Beantwortung dauert etwa 10-15

Minuten. Ich bin sehr dankbar, wenn Sie die Zeit finden, meine Fragen zu beantworten. Jede
lhrer Antworten tragt zu wichtigen Forschungsergebnissen bei.

Bitte antworten Sie mdglichst bis zum 19.7.2011. Hier kbnnen Sie an der Studie teilnehmen:
http://digiumenterprise.com/answer/?inv=32987056&chk=VJ7S9V7C

Fur weitere Fragen stehe ich lhnen gerne jederzeit unter der angegebenen Telefonnummer o-
der per E-Mail zur Verfligung.

Mehr Information Uber uns finden Sie auch hier:
http://www.dfhk.fi/fexportprojekte/exportfoerderung-finnischer-lebensmittel/unternehmen-und-

produkte/

Vielen Dank fur lhre Bemihungen.

Mit freundlichen GriiRen,

Marika Aimonen

Tampere Fachhochschule
marika.aimonen@gmail.com
+49 17 0102 9007

Adressenquelle: Deutsch-Finnische Handelskammer und das Internet

Hinweis: Wenn der Link sich nicht 6ffnet, kopieren Sie ihn und figen Sie ihn in die Adressleiste des Browsers.


http://digiumenterprise.com/answer/?inv=32987056&chk=VJ7S9V7C
http://www.dfhk.fi/exportprojekte/exportfoerderung-finnischer-lebensmittel/unternehmen-und-produkte/
http://www.dfhk.fi/exportprojekte/exportfoerderung-finnischer-lebensmittel/unternehmen-und-produkte/
mailto:marika.aimonen@gmail.com
tel:%2B49%2017%200102%209007

TUTKIMUSLOMAKE
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LIITE 2: 1 (9)

Thre Position im Unternehmen

Besitzer/in

Mitglied cder Veorsitzender des Vorstands
Geschaftsfihrer/in
Bicker-/Kichenmeister/-in

Filialleiter/in

Schichtleiter/in

Mitarbeiter/in

Anderes

Standort des Hauptsitzes:

Seit wann besteht Thr Unternehmen?

11 -5 lahre

16 - 10 Jahre

11 - 320 Jahre

(71 31 lahre oder langer

Umsatzklasse

(100 000 £ oder weniger (1 000001-5000000¢€
100 001 - 500 000 £ (5000 001 - 10000 000 €
) 500 001 - 1 000 000 € (10 000 001 € oder mehr

Anzahl der Betriebsstatten

&1 @ 4-5
o 2-3 & oder mehr

Ihre wichtigsten Kundengruppen (maximal 3 Angaben)

Jugendliche und Studierende Andere Unternehmen
Erwerbststige im mittleren Lokal-/Restaurantgsste
Alter AuBer-Haus-Verkauf
Personen im Rentenalter Andera:

Familien I
Singles

(jatkuu)
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LIITE 2: 2 (9)

Anzahl der offiziellen Entscheidungstrager
i1 - 2 Personen

i 3 - 5 Personen
7 6 Personen oder mehr

Position der Entscheidungstrager

Besitzar/in Filialleiter/in
Mitglied oder Vorsitzender des Schichtleitar/in
Vorstands Mitarbeiter/in

Geschaftsfihrer/in Andere:

Backer-/Kiichenmeister/-in I

Uber welche Sachverhalte kiinnen die Bestriebsstidtten selbsstindige
Entscheidungen treffen?

Unternehmen hat nur eine Betrichsstitte

Keine, die Entscheidungsfindung ist zentralisiert
suswahl der Produkte

Preise

Lieferanten

Einrichtungen

Angestellte

Andere:

(jatkuu)
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LIITE 2: 3 (9)

Produktpalette Ihres Unternehmens (Bitte kreuzen Sie die wichtigsten an,
Mehrfachnennungen maglich)

[[] Brot und Britchen [C] Friahstiick

[[] Belegte Brotchen/Baguette O Mittagessen
/Croissants ] Buffet

[[] Snacks und anderes

[C] A la carte -Gerichte
[[] Andere:

Salzgeback
[] Kuchen und Torten
[7] Anderes siifies Gebsck

Bieten Sie eines der folgenden Spezial-Produkte als Alternative an?

[ Nussfreie Produkte [[] Glutenfreie Produkte
[C] Sojafreie Produkte [[] Wir bieten keine Spezial-Digt-Produkte als
[ Laktosefreie Alternative an

Produkte ] andere:

[] Milchfreie Produkte
Wie wichtig sind fiir den Einkauf IThrer Waren folgende Beschaffungswege?

sehr ziemlich wichtig weniger unwichtig weiss
wichtig wichtig wichtig nicht

Eigene Herstellung im Haus ) ® ) o o @

Eigene Herstellung in ) & g g g @
separater Backerei

Eigene Herstellung in ) & & & 5] 5]
separater Kiiche

Einkauf von anderen & & & & & &
Backereien

Einkauf von anderen Kichen & & & & & &

Abholgrossméarkte / Cash & & ] & & & &
Carry

Fachgrosshandel ) ® o o @ @
Fullservicegrosshandel ) & g g g @

Direkte Lieferung {Rohware) ) ® o o @ @
von Herstellern

(jatkuu)
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Wie wichtig sind fiir die Auswahl Ihrer Esswaren folgende Aspekte:

sehr ziemlich wichtig weniger unwichtig weiss

wichtig wichtig wichtig nicht

Kosteneffizienz ()] @) ® o ® @
Geschmack ® ® ® ® ® ®
Optisches Erscheinungsbild ()] &) ® B o ®
Gesundheit ® ® ® © © ©
Haltbarkeit ®© ® ® © © ©
Passende Packungsgrisse & ® ] ] 8] 3]
Bekanntheit des Produktes ()] ) ® ® ® ®
Bekanntheit des Lieferanten e 3] & 3] 8] &
Einfache Zubereitung (@] ® (] & 8] &
Bio-Produktion ® ® ® ® © ®©
Gentechnikfreie Produktion ()] & @] o ] B
Herstellungsland ®© ® ® ® © ©
Einfache Bestellung ()] (3] ® o ® B
Verfiigharkeit von Hilfe und @] (&) (&) @] ® ®
Service

Abheben von der (3] (@) ® 3] ® ®
Konkurrenz

Wiinsche der Kunden ® ® @ ® ® ®
Eigenes Interesse am & ® © ©

Produkt

Fallen Thnen weitere Aspekte ein, wenn ja welche

Nutzen Sie in Threm Geschaft Halbfertig- oder Fertigprodukte?
© Ja 1 Mein

(jatkuu)
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Mikéli kysymykseen "Nutzen Sie in Threm Geschéft Halbfertig- oder Fertigprodukte?”
vastaus on ’Ja’:

Welche Halbfertig- oder Fertigprodukte werden in Threm Geschaft
verarbeitet?

[7] Gekochte Tiefkiihlbackware
[[] Rohe Tiefkiihlbackware

[C] Fertigteige

[[] Gekochte Tiefkiihlessen

[[] Rohe Tiefkiihlessen

[[] vorbehandeltes Gemiise/Obst
[[] Konservierte Lebensmittel

[[] Getrocknete Lebensmittel

] andere:

Welche der folgende Halbfertig- oder Fertigprodukte kénnten Sie sich
vorstellen einzukaufen:

[[] Gekochte Tiefkihlbackware [ vorbehandelte Gemiise/Obst
[[] Rohe Tiefkiihlbackware [7] Konservierte Lebensmittel
[[] Fertigteige [[] Getrocknete Lebensmittel

[[] Gekochte Tiefkiihlessen [[] kKann ich nicht sagen

[l Rohe Tiefkihlessen "] andere:

Wie wichtig sind Halbfertig- oder Fertigprodukte bei der Herstellung
folgender Produkte /Mahlzeiten:

sehr ziemlich wichtig weniger unwichtig weiss
wichtig wichtig wichtig nicht

Brot und Britchen ® e ® 5] 5] 5]

Belegtes Brotchen/Baguette @ ] ® 3] ) )
JCroissants

Snacks und andere ® (3] & & o @
Salzgeback

Kuchen und Torten & & & ) o o
Anderes siiBes Geback ®& & & & o ®
Friihstiick © © © ® & ®
Mittagessen ® ® ® & 3] &
Buffet @] ] 8] @] @] @]

A la carte -Gerichte ® & ® ® & &

Sind Sie bisher mit Halbfertig- oder Fertigprodukten zufrieden gewesen?
0 Ja ) Nein

(jatkuu)
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Wie wichtig sind fiir den Einkauf von Halbfertig- oder Fertigprodukten

folgenden Beschaffungswege:

sehr ziemlich wichtig weniger unwichtig weiss
wichtig wichtig wichtig nicht

AbholgroBmarkte / Cash &
Carry

FachgroBhandel
FullservicegroBhandel

Direkte Lieferungen von
(Rohware) Herstellern

Nutzen Sie andere Beschaffungswege, wenn ja, welche?

Mikéli kysymykseen ”Nutzen Sie in Threm Geschéft Halbfertig- oder Fertigprodukte?”

vastaus on ”Nein””:

Welche der folgende Halbfertig- oder Fertigprodukte kinnten Sie sich

vorstellen einzukaufen:
Gekochte Tiefkihlbackware
Rohe Tiefkihlbackware
Fertigteige
Gekochte Tiefkihlessen
Rohe Tiefkihlessen

Vorbehandelte Gemiise/0bst
Konservierte Lebensmittel
Getrocknete Lebensmittel
Kann ich nicht sagen
Andere:

(jJatkuu)
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Kysely jatkuu kaikille samana:

Wie bewerten Sie Halbfertig- oder Fertigprodukte im Vergleich zu
herkémmlichen Waren im Hinblick auf folgenden Kriterien:

besser etwas kein etwas schlechter weiss
besser Unterschied schlechter nicht

Kosteneffizienz & & & & & &
Geschmack o (] & & & &
Optisches & & & & & )
Erscheinungsbild
Gesundheit & 3] & & & )
Haltbarkeit & & & & & &
Passende ()] & & & & o
Packungsgrosse
Einfache Zubereitung (@) (@] ()] ()] & &
Bio-Produktion ()] & & & )] )]
Gentechnikfreie & & & & & &
Produktion
verfiigbarkeit von Hilfe o @] 3] 3] s s
und Service
Trendigkeit & & & & & ®
Abheben von der i i i & ()] &

kKonkurrenz

Gibt es weitere signifikante Unterschiede?

(jatkuu)
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Kennen Sie typische finnische Gerichte oder Lebensmittel, wenn ja, welche?

Kennen Sie andere Produkte aus Finnland, wenn ja, welche?

Wie schdtzen Sie finnische Lebensmittel im Vergleich zu deutschen Waren ein
im Hinblick auf folgenden Kriterien:

besser etwas kein unwesentlich schlechter weiss
besser Unterschied schlechter nicht

Kosteneffizienz & (3] ® (3] ® 3]
Geschmack ® ® 5] ® ® (&)
Optisches & & & & & 5]
Erscheinungsbild
Gesundheit ® ® o ® ® o
Haltbarkeit ® ® (@] ® ® ®
Bio-Produktion @ @] 5] @] ] @]
Gentechnikfreie 9] & e 3] ®& e
Produktion
Image des 3] (3] (@] (3] © (@]
Herstellungslandes
ingesamt
Verfiigbarkeit von & 3] & 3] 5] 5]
Hilfe und Service
Trendigkeit o o @ o & &

Haben Sie weitere Erfahrungen/Eindriicke zu Lebensmitteln aus Finnland?

Wenn Sie Nebenprodukte verkaufen, kdnnten Sie es sich vorstellen, finnische
Lebensmittel wie Kekse oder Marmelade zu verkaufen?
© Ja

) Weiss nicht

Kénnten Sie es sich vorstellen, finnische Lebensmittel in IThrem Geschaft zu
verarbeiten?

) Weiss nicht

(jatkuu)
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Ich bin interessiert an einer Zusammenfassung der Studienergebnisse.
1 Mein

) Ja, meine Email-Adresse: I

Sie méchten gern mehr iiber finnische Halbfertig- und Fertigprodukte
erfahren? Wir nehmen gern mit Ihnen Kontakt auf:

IThr Name I

Firma I

Telefonnummerl

Anmerkungen und Kommentare zu dieser Studie/dem Thema:




TUTKIMUSLOMAKKEEN SUOMENKIELINEN KAANNOS
Vastaajan tiedot

‘Asemanne yrityksessd

|__[Omistaja

|__|Hallituksen jdsen tai puheenjohtaja
| _|Toimitusjohtaja

|__|Leipuri/kokki

| |Myymalapaallikké

| _|Vuoropaédllikkd

|__|Tyéntekija

L_|Jokin muu

Yrityksen tiedot

Paatoimipisteen sijaintikaupunki

Kuinka kauan yrityksenne on ollut toiminnassa?
| _|1-5vuotta

6- 10 vuotta

| [11-30vuotta

|__|31vuotta tai kauemmin

Liikevaihtoluokka
100000 € tai alle

100 001 - 500 000 €

500001 - 1 000 000 €

| (1000001 -5000000€

5000 001 - 10 000 000 €

L 10000 001 € tai enemman

Toimipisteiden lukum&érd
1

2-3

4-5

|_|6tai enemman

‘Merkittdvimmit asiakassegmenttinne (rastita enintdan kolme)
|__|Nuoret ja opiskelijat

| |Tydssdkayvat keski-ikdiset
| _|Elakeldiset

| _|Perheelliset

| |Yksineldjat

| _|Yritysasiakkaat
|__|Ravintolavieraat

Take away - asiakkaat

:Muu ryhma:
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(Jatkuu)
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Paatoksenteko yrityksessa

Virallisten paattdjien maérd
|_|1-2henkil6a
|_[3-5henkila
|_|6 henkil6a tai enemmén

P3attdjien asema yrityksessd

| _[Omistaja

|__|Hallituksen jdsen tai puheenjohtaja
| _|Toimitusjohtaja

|__|Leipuri/kokki

| |Myymalapaallikké
|__|Vuoropaallikkd

|__|Tydntekija
Muu:

Mist asioista erilliset toimipisteet saavat pa&ttds itsendisesti?
| _|Yrityksellé on vain yksi toimipiste

|__|Eivdt mistadn, pdatoksenteko on keskitetty

| _|Tuotevalikoimasta

| _[Hinnoista

| _[Toimittajista

|__|Sisustuksesta

|_|Tydntekijéistd

|_[Muusta:

Yrityksenne tuotevalikoima

Yrityksenne tuotevalikoima (Rastittakaa tirkeimmét tuotteet, valintoja voi olla useita)
| |Leivdt ja sampylat

|| Téytetyt sampylat/patongit/croissantit
| _|Muut suolaiset leivonnaiset

| |Kakut

|__|Muut makeat leivonnaiset

| _|Aamupalatarjoilu

| _|Lounastarjoilu

|__|Buffet-poytd

| |Alacarte -ateriat

Muu:

(Jatkuu)



Tarjoatteko jotakin seuraavista erikoisruokavalio-tuotteista vaihtoehtona?

| _|Pahkindttdmat tuotteet
| _[Soijattomat tuotteet

| _|Laktoosittomat tuotteet
|__|Maidottomat tuotteet

| _|Gluteiinittomat tuotteet

Muu: |

Kuinka tarkeita seuraavat kanavat ovat tuotteita ostaessanne?

| _|Emme tarjota erikoisruokavalio-tuotteita vaihtoehtona
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erittain melko vdahemman |ei lainkaan |en osaa
tarkea tarkea tarked tarked tarkea sanoa

Oma valmistus paikanpaalla

Oma valmistus erillisessa leipomossa

Oma valmistus erillisessa keittiossa

Osto muilta leipomoilta

Osto muilta keittioilta

Pikatukut

Erikoistukut

Taydenpalvelun tukut

Suorat (raaka-aineiden) toimitukset

valmistajilta

Tuotteiden ostaminen
Kuinka tarkeitd seuraavat ndkokulmat ovat tuotteita valitessanne:

erittain melko vdahemman |ei lainkaan |en osaa
tarked tarked tarked tarked tarked sanoa

Edullisuus

Maku

Ulkondko

Terveellisyys

Sailyvyys

Sopiva pakkauskoko

Tuotteen tunnettuus

Toimittajan tunnettuus

Valmistuksen helppous

Luomutuotanto

Geenivapaa tuotanto

Valmistusmaa

Tilauksen helppous

Neuvonnan ja palvelun saatavuus

Erottuminen kilpailijoista

Asiakkaiden toiveet

Oma mielenkiinto tuotetta kohtaan

Onko teilld muita ndkékulmia asiaan? Jos kyll, niin mita?

(jatkuu)



Puolivalmis- ja valmistuotteet

Kaytatteko yrityksessanne puolivalmis- tai valmistuotteita?

Kylla I:IEmme

Mikali kysymykseen "Kéytattekd yrityksessanne puolivalmis- tai valmistuotteita?" vastaus on "Kylia":

Puolivalmis- ja valmistuotteiden kaytto

'Mitka seuraavista puolivalmis- tai valmistuotteista ovat kéytdssa yrityksessénne?
|__|Esikypsennetyt pakasteleivonnaiset

Raakapakastetut leivonnaiset

:Valmistaikinat

| _|Esikypsennetyt pakasteruuat
|__|Raakapakastetut ruuat
|__|Esikasitellyt vihannekset ja hedelmat

Sailotyt elintarvikkeet

: Kuivatut elintarvikkeet

Muu:

‘Mité seuraavista puolivalmis- tai valmistuotteista voisitte kuvitella ostavanne:
| _|Esikypsennetyt pakasteleivonnaiset

| _|Raakapakastetut leivonnaiset

|_|Valmistaikinat

| _|Esikypsennetyt pakasteruuat

Raakapakastetut ruuat

|__|Esikasitellyt vihannekset ja hedelmat

|_|Sdilétyt elintarvikkeet
|__|Kuivatut elintarvikkeet
| _[En osaasanoa

Kuinka térkeité puolivalmis- ja valmistuotteet ovat seuraavien tuotteiden/aterioiden valmistuksessa:

Muu:
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erittain melko vahemman
tarked tarked tarkea tarked

ei lainkaan
tarked

en osaa
sanoa

Leivat ja sdmpylat

Taytetyt sampylat/patongit/croissantit

Muut suolaiset leivonnaiset

Kakut

Muut makeat leivonnaiset

Aamupalatarjoilu

Lounastarjoilu

Buffet -poyta

Ala carte -ateriat

Oletteko olleet tyytyvdisia puolivalmis- tai valmistuotteiden kdytt66n?

Kylla
En

(Jatkuu)
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Puolivalmis- ja valmistuotteiden hankinta

Kuinka merkittivind/merkityksettomina koette seuraavat kanavat hankkiessanne puolivalmis-/valmistuotteita?
erittain melko vdhemman |ei lainkaan |en osaa
tarkea tarkea tarked tarked tarkea sanoa

Pikatukut

Erikoistukut

Taydenpalvelun tukut

Suorat (raaka-aineiden) toimitukset
valmistajilta

Hy6dynnitteké muita hankintakanavia? Jos kylld, niin mita?

Mikali kysymykseen "Kéytéttekd yrityksessanne puolivalmis- tai valmistuotteita?" vastaus on "Emme":
Puolivalmis- ja valmistuotteiden kaytto

'Mité seuraavista puolivalmis- tai valmistuotteista voisitte kuvitella ostavanne:
| _|Esikypsennetyt pakasteleivonnaiset
| _|Raakapakastetut leivonnaiset
|__|Valmistaikinat

| _|Esikypsennetyt pakasteruuat
|__|Raakapakastetut ruuat

| _|Esikasitellyt vihannekset ja hedelmat
| _|Séilétyt elintarvikkeet

|__|Kuivatut elintarvikkeet

| _[En osaasanoa

Muu: |

Kysely jatkuu kaikille samana:
Puolivalmis- ja valmistuotteiden hankinta
Miten arvioisitte puolivalmis- ja valmistuotteita verrattuna tavanomaisiin tuotteisiin seuraavien kriteerien suhteen:

hieman hieman en osaa
parempia |parempia [eivdteroa [huonompialhuonompialsanoa

Edullisuus

Maku

Ulkonako

Terveellisyys

Sailyvyys

Sopiva pakkauskoko
Valmistuksen helppous
Luomutuotanto
Geenivapaa tuotanto
Neuvonnan ja palvelun saatavuus
Trendikkyys

Erottuminen kilpailijoista

Tuleeko mieleenne joitakin muita merkittavia eroavaisuuksia?

(Jatkuu)



Elintarvikkeita Suomesta

Tunnetteko tyypillisid suomalaisia ruokalajeja tai elintarvikkeita? Jos kyll, niin mita?

Tunnetteko

Miten arvio

muita suomalaisia tuotteita? Jos kylld, niin mitd?

isitte suomalaisia elintarvikkeita verrattuna saksalaisiin tuotteisii
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n seuraavien kriteerien suhteen:

parempia

hieman
parempia

eivat eroa

vahan
huonompia

en osaa
huonompia|sanoa

Edullisuus

Maku

Ulkonakd

Terveellisyys

Sailyvyys

Luomutuotanto

Geenivapaa tuotanto

Mielikuva valmistusmaasta
kokonaisuudessaan

Neuvonnan ja palvelun saatavuus

Trendikkyys

Onko teilld muita kokemuksia suomalaisista elintarvikkeista?

‘Mikali myytte oheistuotteita, voisitteko kuvitella myyvinne myds suomalaisia elintarvikkeita, kuten kekseja tai hilloja?

| |Kylla
En
|_|Enosaas

anoa

Voisitteko kuvitella kdyttdvénne suomalaisia elintarvikketa osana toimintaanne?

| |Kylla
En
|_|Enosaas

Yhteydenp

anoa

ito

Olen kiinnostunut saamaan koosteen kyselyn tuloksista

En

Kylla, sdhkdpostiosoiteeni:

Haluatteko tietda lisdd suomalaisista puolivalmis- ja valmistuotteista? Otamme mielellimme yhteytta:

Nimi:
Yritys:

Puhelinnumero:

Huomautuksia ja kommentteja tutkimukseen seka teemaan liittyen:




TUTKIMUSTULOKSET
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Asemanne yrityksessa

Toiminnan kesto
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Tuotevalikoima  mvestssiien mars
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kylla Emme
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W Keskiarve 0,1
desimaaliin
tarkkuudella

Puolivalmis- ja valmistuotteiden
tarkeys tuotteita valmistettaessa
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Puolivalmis- ja valmistuotteiden = Keskiario 01
tarkeimmat hankintakanavat

tarkkuudella

Pikatukut Erikoistukut Téydenpalelun Suorat toimitukset...

tukut

Puolivalmis- ja valmisruokien asema ®xeskarvco1

. . desimaaliin
verrattuna tavanomaisiin tuotteisiin  t=rkkuudelia
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Voisitteko kuvitella myyvanne suomalaisia
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En
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