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Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Sis.Deli+Cafe -kahvilan lahi-
ruokatuotteen myynnin nykytila ja tutkia keinoja myynnin, markkinoinnin ja lahiruoan kiin-
nostavuuden kasvattamiseen. Opinnaytetyon aihe pohjautui Laurea-ammattikorkeakoulun
”Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta”-hankkeeseen. Tyon tutkimuskysymyksena oli, kuinka
lisata lahiruokatuotteen kiinnostavuutta Sis.Deli+Cafe -kahvilassa.

Lahiruoka on noussut trendiksi ja kiinnostus lahiruokaa kohtaan on kasvussa. Lahiruoan kulu-
tus on arvion mukaan noin kahdeksan prosenttia kaikesta Suomessa syotavasta ruoasta ja lahi-
ruokakauppoja loytyy Suomesta jo yli 120 kappaletta. Jotta lahiruokaa osattaisiin markkinoida
oikealla tavalla, on tarkeaa tuntea taustat markkinointiviestinnasta, kuluttajien ostokayttay-
tymisesta, mielikuvien muodostumisesta seka segmentoinnista. Opinnaytetyon keskeisimpina
kasitteina kulkevat lapi tyon lahiruoka ja markkinointi.

Kaytetyt menetelmat olivat benchmarking, tuottajakorttien kehittaminen, haastattelu ja ”vii-
si kertaa miksi” -kysely. Benchmarkingilla kerattiin tietoa lahiruokakauppojen, -kahviloiden ja
- ravintoloiden lahiruokatuotteiden markkinointikeinoista paakaupunkiseudulla. Tyossa kehi-
tettiin yksi malliesimerkki tuottajakortista Isontuvan Jaatelolle, jota myydaan
Sis.Deli+Cafessa. Tuottajakortin avulla yritys voi viestia asiakkaille tuotteesta ja tuottajasta.
Sis.Deli+Cafen omistajan haastattelun avulla saatiin tietoa kahvilasta, tuotteiden markkinoin-
nista seka lahiruoasta. Sis.Deli+Cafen asiakkaille tehtiin "viisi kertaa miksi” -menetelman
avulla kysely, jolla saatiin tietoa tuottajakorttien kiinnostavuudesta.

Benchmarkingin avulla havaittiin, etta tuotteista kertovaa nakyvaa markkinointia asiakkaille
ei kayteta tana paivana viela kovinkaan paljon. Sis.Deli+Cafessa tyoskentelevien myyjien ha-
vainnoinnin perusteella tuottajakortista oltiin kiinnostuneita. Omistajan haastattelun perus-
teella asiakkaat ovat hyvin tietoisia kuluttajia ja kiinnostuneita tuotteista. ”viisi kertaa miksi
-kyselyn tulosten perusteella oli havaittavissa, etta Sis.Deli+Cafen asiakkaat olivat kiinnostu-
neita lahiruoasta ja vastauksista ilmeni, etta useita tarkeita arvoja olivat pienyrittajan tuke-
minen, ekologisuus, lisdaaineettomuus ja ruoan laadukkuus. Tuottajakortin visuaalisesta il-
meesta, kuten kuvista, tekstista ja ulkonaosta annettiin myos palautetta ja kehittamisehdo-
tuksia.

”

Opinnaytetyon avulla Sis.Deli+Cafe sai tietoa tuottajakortilla markkinoimisesta ja siita miten
kehittaa markkinointia eteenpain. Sis.Deli+Cafe sai lisaksi tietoa asiakaskunnastaan ja heidan
arvoistaan. Isontuvan Jaatelo sai tuottajakortin avulla lisattya tuotteen tunnettavuutta. Ison-
tuvan Jaatelon yhteyshenkilo aikoo hyodyntaa tuottajakorttia markkinoinnissa, koska asiak-
kaat saattavat kaivata tietoja tuotteista ja tuottajista.

Asiasanat lahiruoka, markkinointi, tuottajakortti
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The objective of this thesis was to find out Sis.Deli+Café’s current state of local food prod-
ucts” sales and to research means of retail, marketing as well as to increase the attractive-
ness of local food. The thesis was a part of Laurea University of Applied Sciences” project
“Sustainable business for local food”. The research question of this thesis was how to increase
the attractiveness of local food product in Sis.Deli+Café. At this moment local food has be-
come a trend and attractiveness towards local food is increasing. The consumption of local
food is approximately eight percent of all eaten food in Finland and there are already more
than 120 local food stores in Finland. To market local food in the right way, it is crucial to
know the basics of marketing communications, the buying behavior of consumers, the for-
mation of images and segmentation. The main terms of the theoretical framework of this the-
sis are local food and marketing.

The methods used were benchmarking, developing a producer card, interviewing the owner of
Sis.Deli+Café and “Five Whys” questionnaire for the customers of Sis.Deli+Café. Information
about the means of marketing in local food shops, cafeterias and restaurants were collected
with benchmarking. In this thesis, one example of a producer card was developed for
Isontuvan Jaateld, which is sold in Sis.Deli+Café. With a producer card a company can com-
municate with customers about the product and the producer. Through the interview of the
owner of Sis.Deli+Café’s, information was collected about the cafeteria, marketing of the
products and local food. With the “Five Whys” questionnaire information was collected from
Sis.Deli+Café s customers about the attractiveness of a producer card.

With benchmarking, it was observed that marketing a local food product for the customers is
not used that much these days. Based on the observation of the clerks in the Sis.Deli+Café,
customers were interested in the producer card. Based on the results of the interview with
the owner, it is obvious that customers are very conscious and they are interested in the
products. The results of the questionnaire highlighted that the customers of Sis.Deli+Café are
interested in local food and answers revealed important values, which were supporting a
small producer, ecology, non-preservativeness and the quality of food. The visual appearance
of the producer card, such as pictures, text and the appearance of the card, was also given
feedback and development proposals for.

Based on the results, it is evident that local food and the values attached to local food are
important to the consumers. Through this thesis, Sis.Deli+Café gained information about mar-
keting with the producer card and knowledge how to improve marketing through it in the fu-
ture. Sis.Deli+Café also received information about their customers and their values. Through
the producer card, Isontuvan Jaatelo got recognizability for their product. The contact person
of Isontuvan Jaatelo is going to utilize the producer card in their own marketing, because the
customers might want information about the product and the producers.

Keywords local food, marketing, producer card



Sisallys

1 o] 3T =T o | o 6
2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite ....coveieieiiieiii e e s e n e neeaaes 7
3 [ 13 ) 1 0T )<= N 8
3.1 Lahiruoka tana PAIVANE ....veereirreinntiereieiteenteeneeenteeneeeneeenaeenneenneenneans 10

3.2 Kuluttajien nakemyksia [@hiruoasta ......coeeeeveiiieiiiieninnennieeneenneennenns 12

4 Lahiruoasta viestiminen asiakkaalle markkinoinnin keinoin............c.cocoevevne.... 13
4.1 Markkinointi ja markkinointiviestinta ..........coocviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 14

4.2  Kuluttajan ostokayttaytyminen.....cceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeiieeeanness 17

4.3 MIielKUVAL. ..o e 19

4.4 Lahiruoan asiakassegmentointi ..ooveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eiieeeaaaen 21

4.5 Lahiruoka markkinoinnin nakokulmasta .......c.covvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiinennen. 22

3 TR I Vo] ¢=] (o] o f o [N 23

VN TV NV To] 4 2= U -1 (o] o d 4 [ PP PP 24

5 TUtKIMUKSEN TOLEULUS .. .uviiii i e 26
5.1 Yhteistyoyrityksen esittely Sis.Deli+Cafe ....covveiiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieennns 27

5.2 BenChmarking ..o..ueeeiiiiiiiiiiii it iriiiieeiterenneeeenneeeanneerennnaenns 28

o JOC T U o) -} [=1.e] ¢ 4 | HP O PP PPN 30

5.3.1 Yhteistyoyrityksen esittely Isontuvan Jaatelo........cocevvevnvevinnnennnne, 31

5.3.2 Tuottajakorttien valmistaminen.......ccceiviiiiiiiiiiriiieiiiiiireneenennes 32

5.4  Sis.Deli+Cafen omistajan haastattelu .......ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieen, 33

5.5 Viisi Kertaa miKsi” ..ooueiiiiiiiii i e 35

6 TULKIMUSTULOKSEE . . e ettt ettt e e et eeeeeneeaneeeneeeneannens 36
6.1  BenCmarking ....cccoueiiiiiiriitirireieeneeteaneeeeaneeeesneesenneesenneesesnnesennnens 36

6.2  Jaatelon myynnin tULOKSET . ..eiiiiiiiiii it ee e naeeas 39

6.3 Sis.Deli+Cafen omistajan haastattelu ........ccevvieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiieinnnnnen. 40

6.3.1 Kahvila, asiakkaat ja tuotteet ......cooeiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie s 40

6.3.2 Lahiruoka osana Sis.Deli+Cafen toimintaa......coccevveeeieinieennnennnennes 41

6.4 "Viisi kertaa miksi” -tUlOKSEt ...co.uiinniiiii i 42

7 JONtOPAATOKSEE . .viiiiiiii i i i i e e e e e aaaeas 45
0 1 = o PN 48
L1 T o N 53
1= 101U (o ) N 54

11T 55



1 Johdanto

Talla hetkella lahiruoka on noussut trendiksi. "Trendin maaritelmana pidetaan sita, etta se on
suuntaus tai kehityssuunta, joka on pitkan ajanjakson kuluessa tapahtuva tarkasteltavan ilmi-
on yleinen kehityssuunta.” (Suomenkielinen sanasto 2010.) Medialla on ollut suuri vaikutus
siihen, etta ihmisten kiinnostus lahiruokaan on kasvanut. Median avulla ihmiset ovat loytaneet
tiensa lahiruokamyymaloihin ja lahiruokamyymaloita on avattu runsaasti. Lahiruoka saate-

taankin mieltaa helposti luksustuotteena, jota vain tietty ryhma kuluttaa.

Ruokatrendeja on ollut useita viime vuosina, kuten esimerkiksi ruoan keveys ja rasvan vahen-
taminen ja nyt taman hetken trendi, karppaaminen, jossa vahennetaan hiilihydraattien saan-
tia ja lisataan aidon voin osuutta ruokavaliossa. Trendi nakyy kaupoissa siten, etta leivan ja
kevyttuotteiden kulutus on laskenut. (Helsingin Uutiset 2011.) Trendit voivat kuitenkin olla
ohimenevia ilmioita, kuten talla hetkella voidaan huomata, etta ihmiset ovat kyseenalaista-
neet lisaaineiden turvallisuuden ja vahentaneet taten pitkalle prosessoituja seka paljon lisa-
aineita sisaltavia ruokatuotteita. (Nilsson 2010.) Jotta lahiruokaa ei miellettaisi luksustuot-
teena, jota vain tietty ryhma kuluttaa ja jotta lahiruoka ei jaisi vain ohimenevaksi ilmioksi,

pitaisikin lahiruoasta saada jatkuva osa ihmisten paivittaisia ruokavalintoja.

Ruoka-Suomi-teemaryhma on tilastoinut noin 2900 suomalaista elintarvikeyritysta. Kuitenkin
monien lahiruokayrittajien markkinoinnin, viestinnan ja muotoilun taidot ovat puutteellisia.
Tuottajilta puuttuu osaamista informaatiojarjestelmista, logistiikasta, myyntikanavista ja ku-
luttajista, eika tuottajilla valttamatta ole edes resursseja naiden asioiden yllapitamiseen.
Taman opinnaytetyon taustalla oli "Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta” -hanke, jonka tavoit-
teena on parantaa lahiruokatuottajien tietoisuutta lahiruokatuotannon edellytyksista, liike-
toimintamalleista ja markkinoinnista. Hankkeella pyritaan aktivoimaan ja tukemaan tuottaji-
en, ketjutoimijoiden ja asiakkaiden yhteistyota ja osaamisen kehittymista. (Kestavaa liike-

toimintaa lahiruoasta 2011.)

Tyon viitekehyksena oli markkinointi ja lahiruoka. Opinnaytetydssa yhteistyoyrityksena toimi
Sis.Deli+Cafe -kahvila Espoon Tapiolassa. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa kahvilan la-
hiruokatuotteen myynnin nykytila ja tyon avulla pyrittiin kasvattamaan Sis.Deli+Cafessa myy-
tavan Isontuvan Jaatelon myyntia ja loytamaan sopivia markkinointikeinoja myynnin toteut-
tamiseksi. Tyossa valmistettiin markkinoinnin apuvalineeksi tuottajakortit Isontuvan Jaatelos-
ta. Kaytetyt menetelmat olivat benchmarking, haastattelu ja "viisi kertaa miksi”-kysely.
Benchmarkingilla kerattiin tietoa lahiruokakauppojen, -kahviloiden ja - ravintoloiden lahiruo-
katuotteiden markkinointikeinoista paakaupunkiseudulla. Sis.Deli+Cafen omistajan haastatte-

lun avulla saatiin tietoa kahvilasta, tuotteiden markkinoinnista seka lahiruoasta.



Sis.Deli+Cafen asiakkaille tehtiin “viisi kertaa miksi”-menetelman avulla kysely, jolla saatiin

tietoa tuottajakorttien kiinnostavuudesta.

2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Tama opinnaytetyo on rakenteeltaan tutkimuksellinen. Opinnaytetyon aihe pohjautui Laurea-
ammattikorkeakoulun ”Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta”-hankkeeseen. Hankkeen projek-
tipaallikon Susanna Ba:n esitteleman opinnaytetyon aiheena oli kerata tuottajatarinoita yh-
delle tai useammalle case-ravintolalle eri toimittajilta seka suunnitella viestintakanavia ja
keinoja tuottajatarinoiden toteuttamiseksi seka testata niita kaytannossa ravintolaymparis-
tossa. Hankkeella haluttiin kehittaa ravintoloiden palveluja tuottajatarinoiden kautta ja saa-
da selville, milla keinoilla ravintolan asiakas saisi tietoa tuottajista ja tuotteista, mita tietoa

asiakas haluaa seka mihin asiakas tarvitsee tietoa.

”Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta” on Uudenmaan elinkeino-, lilkenne- ja ymparistokeskuk-
sen (ELY-keskus) vuonna 2011 kaynnistynyt kolmivuotinen hanke, jota rahoittaa Manner-
Suomen maaseudun kehittamisohjelma. Hankkeen tavoitteena on kasvattaa Uudenmaan alu-
een lahiruokatarjontaa ja parantaa lahiruoan nakyvyytta ja tunnistettavuutta alueella. Hanke
pyrkii parantamaan lahiruokatuottajien tietoisuutta lahiruokatuotannon edellytyksista, liike-
toimintamalleista ja markkinoinnista. Hankkeella pyritaan aktivoimaan ja tukemaan tuottaji-
en, ketjutoimijoiden ja asiakkaiden yhteistyota ja osaamisen kehittymista. (Kestavaa liike-

toimintaa lahiruoasta 2011.)

”Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta” -hankkeelle on tehty aiemmin kaksi opinnaytetyota Lau-
rea-ammattikorkeakoulusta. Espoolaisten kuluttajien mielikuvia lahiruoasta - lahtokohdat la-
hiruokabrandin rakentamiselle -opinnaytetyolla selvitettiin espoolaisten kuluttajien mieliku-
via, kokemuksia ja muistoja lahiruoasta seka lahiruoan vaikutusta elamaan. Opinnaytetyon
tulosten perusteella lahiruokaa ei mielleta kaupalliseksi eika lahiruoan koeta olevan erikoista.
Lahiruokabrandin kehittamisen kannalta tutkimuksessa nousivat esille lahiruoan tarjonnan ja
kysynnan tehostaminen, ekologisuusajattelu seka kuluttajan ostopaatokset. Lahiruoka la-
hemmaksi!: Lahiruokaviestinnan kehittaminen ravintolaymparistossa, Case: Anttolanhovi -
opinnaytetyossa keskityttiin suunnittelemaan hyvinvointikeskus Anttolanhovin ravintolalle
viestintakeinoja ja -kanavia, joilla lahiruoka-ideologiaa saataisiin asiakkaalle nakyvammaksi.
Tyon tuloksina syntyivat tuottajatarinat kahdesta lahituottajasta, sisaisen viestinnan kehitta-
misideat ja sosiaalisessa mediassa kaytettavan blogin ominaisuudet, joita on mahdollista hyo-

dyntaa muissa ravintoloissa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Sis.Deli+Cafe -kahvilan lahiruokatuotteen

myynnin nykytila ja tutkia keinoja myynnin, markkinoinnin ja lahiruoan kiinnostavuuden kas-



vattamiseen. Tyon tutkimuskysymyksena oli, kuinka lisata lahiruokatuotteen kiinnostavuutta

Sis.Deli+Cafe -kahvilassa.

Opinnaytetyon keskeisimpina kasitteina kulkevat lapi tyon lahiruoka ja markkinointi. Opinnay-
tetyon keskeisin osa oli tuottaa tuottajakortti Sis.Deli+Cafen kahvilaan. Tuottajakortteja ko-
keiltiin kahvilassa markkinoinnin apuvalineena, markkinoitava tuote oli Isontuvan Jaatelo.
Korteilla pyrittiin mittamaan asiakkaan kiinnostusta tuotetta kohtaan seka sita, kasvoiko tuot-
teen myynti kevaalla 2012 maalis-huhtikuun aikana. Tuottajakortteja varten kerattiin tietoa
benchmarkingin avulla siita, miten paakaupunkiseudun lahiruokamyymalat, -ravintolat ja -
kahvilat markkinoivat lahiruokatuotteitaan. Opinnaytetyossa haastateltiin Sis.Deli+Cafen
omistajaa Kaisa Leikolaa ja mitattiin tuottajakorttien kiinnostavuutta asiakkaan nakokulmasta

”viisi kertaa miksi ”-menetelman avulla.

3 Lahiruoka

Tassa luvussa kerrotaan lahiruoan kasitteesta ja siita kuinka lahiruoan maaritelmalle on useita
erilaisia maaritelmia riippuen maarittelijasta. Lahiruokaa kasitellaan Kuluttajatutkimuskes-
kuksen tulosten perusteella, Lahiruokatyoryhman seka kuluttajien nakemysten perusteella.
Lahiruokaan liitetaan laheisesti luomuruoka ja luomuruoalle onkin tehty tarkempi maaritel-
ma, joka helpottaa kasitteen ymmartamista. Tassa luvussa kerrotaan lisaksi lahiruoan tulevai-
suuden nakymista seka pohditaan Eviran kolumnin kautta lahiruokaan liitettyja mielikuvia.
Luvussa 3.1 paneudutaan tarkemmin lahiruoan yleistymiseen kaupoissa, lahiruoan kulutukses-
ta osana suomalaista ruokaa seka viimeiseksi kuluttajien nakemyksia lahiruoasta luvussa 3.2,
jossa kerrotaan muun muassa mitka tekijat vaikuttavat lahiruoan ostopaatokseen, millainen

saatavuus lahiruoalla on ja mita lahiruoan ostamisen esteita voi olla.

Lahiruoan maaritelma ei ole yksiselitteinen. Kasitteella viitataan usein alueelliseen nakokul-
maan ja paikallistalouteen. Lahiruokakasitetta kaytetaan synonyymina kotimaiselle ruoalle eli
se yhdistetaan kotimaisuuteen. (Ollila, Eronen, Kiviluoma, Kivinen & Kayhty 2011, 56.) Kulut-
tajatutkimuskeskuksen julkaisussa kysyttiin lahiruoan maaritelmaa kuluttajilta ja paattajilta.
Tutkimustulosten perusteella lahiruoka-sana tarkoitti useimmille kuluttajille, kunnanjohdon
ja suurkeittion edustajille suomalaista, ostopaikan lahella tuotettua ruokaa. Tulosten perus-
teella lahiruoan maarittelyssa oli paljon myos ristiriitaisia nakemyksia, esimerkiksi siita, onko
lahiruoka ja suomalainen ruoka kuitenkaan sama asia, jos ne on tuotettu missa tahansa pain
Suomea. Osalle tutkimukseen osallistuneista kuluttajista oli tarkeaa sosiokulttuurinen lahei-
syys. Esimerkiksi lahiruokaa saannollisesti kayttavat yli 30-vuotiaat paakaupunkiseudun ulko-
puolella asuvat naiset arvostivat luonnollisuutta. He pitivat tarkeina ominaisuuksina henkilo-
kohtaista kontaktia tuottajaan tai valmistajaan seka ruoan tuottamista omalla asuinseudulla

maakunnan tai alueen perinteita kunnioittaen. (Isoniemi ym. 2006, 20.)



Ensimmaisen kerran lahiruoasta on puhuttu 1990-luvulla, mutta varsinaisen maarittelyn teki
Lahiruokatyoryhma vasta vuonna 2000. Sen mukaan lahiruoka on ”ruoantuotantoa ja - kulu-
tusta, joka kayttaa oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia edistaen oman alueensa
taloutta ja tyollisyytta.” (Makipeska & Sihvonen 2010.) Suomen Elintarviketeollisuus ry maa-
rittelee lahiruoan "Suomessa tuotetuksi ruoaksi”. Selkeasti on nahtavissa, etta lahiruoan
aluemaaritelma on kuitenkin rajatumpi. Kuluttajatutkimuskeskuksen tekeman tutkimuksen
perusteella kuluttajien mielesta maaritelmaan sopii hyvin vaittama ”Lahiruoka on tuotettu
Suomessa enintaan 100 km:n sateella sen ostopaikasta”. Ruoan tuotantopaikan sijaitessa ul-
komailla sadan kilometrin sateella, kuluttajat eivat pida ruokaa lahiruokana. (Makipeska &
Sihvonen 2010.)

Kuluttajalle ”lahiruoka” -sana antaa mielikuvan ”puhtaasta tuotteesta ja ymparistoa vahem-
man kuormittavasta tuotantoketjusta”. Lahiruoka kiinnostaa kuluttajia juuri naista edella
mainituista syista yha enemman. Lahteenmaki-Uutelan (2007, 150) mukaan kuluttajat arvos-
tavat puhtaan tuotteen ja ymparistovaikutusten lisaksi ruoan turvallisuutta ja laatua. Lahi-
ruoan laatuun pyritaan vaikuttamaan ottamalla huomioon paikallisen alueen kuluttajien toi-
veet ja tarpeet. Lahiruoan vaitetaankin olevan laadultaan tuoreempaa haju- ja nakoaistein
tehtyjen havaintojen perusteella. Muita kuluttajille tarkeita asioita olivat kansallisen ruoka-

tuotannon turvaaminen ja kiinnostus ruokajarjestelman vaikutuksista ymparistoon.

Vaikka lahiruokaa kuvataan taman hetken voimakkaimmaksi ruokatrendiksi, kuitenkin luomu-
tuotantoa pidetaan seuraavana edistysaskeleena. Tahan voi vaikuttaa se, etta luomuruoan
maaritelma on yksiselitteisempi, mika voi helpottaa markkinointia ja vahentaa harhaanjohta-
via mielikuvia. (Ollila, Eronen, Kiviluoma, Kivinen & Kayhty 2011, 56.) Luomu kasitteena maa-
ritellaan kaikissa EU-maissa samanlaisesti. EU-maassa valvottu ja hyvaksytty luomutuote voi-
daan markkinoida luomutuotteena myos kaikissa muissa EU-maissa. Unionin luomumerkki voi-
daan myontaa tuotteille, joiden aineksista vahintaan 95 prosenttia on luonnonmukaisesti tuo-
tettuja. Saadoksilla sanellaan tarkasti, mika on luomua ja mika ei. Vaikka tilan pellot olisivat-
kin luomuviljelyssa, sen elaintuotteita ei saa mainostaa luomuna, elleivat myos elaimet ole
luonnonmukaisessa tuotannossa ja valvonnassa. (Luomuruokaa Euroopasta, olkaa hyvat!
2010.) ”Lahiruoka”-sanaa kaytettaessa kuluttajat yhdistavat sanan useimmiten luomuun, eli
naiden termien valilla vallitsee melko samanlainen kasitys. (Lahteenmaki-Uutela 2007, 150.)
Yhtenevaisyyksia on edelleen Ollilan ym. tekeman tutkimuksen mukaan, jossa kerrotaan, etta
lahiruoan kasite ihmisille on vieras ja se mielletaan usein myos peruselintarvikkeeksi. Lahi-
ruoan kasitetta tulisi selkeyttaa, jotta lahiruoan markkinoiminen olisi helpompaa. (Ollila ym.
2011, 47.)
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Ollilan ym. mukaan lahiruoan kulutus tulee kasvamaan. Lahiruoan kayton lisaamista tulotason
mukaan tulevaisuudessa suunnittelivat eniten taloudet, joiden vuosiansiot ovat alle 20 000
euroa vuodessa tai 80 000-100 000 euroa vuodessa. (Makipeska & Sihvonen, 51.) Lahiruokaan
suhtaudutaan yleisesti positiivisesti ja monet kuluttajat tulevat valitsemaan lahiruoan ympa-
ristovaikutusten ja ekologisuuden vuoksi. Lahiruokatuotteiden kysynta tulee kasvamaan ihmis-
ten korkeamman koulutus- ja tulotason vuoksi. Lahiruoan etuja ovat kotimaisuus, tuoreus ja
paikallisten yrittajien tukeminen. Kuluttajille ruoassa tarkeita asioita ovat korkea laatu seka

ruuan alkuperan tunteminen. (Ollila ym. 2011, 47.)

Husu-Kallion kolumnin mukaan vastaanottaessaan Lahiruokaviestin terveisia Presidentti Tarja
Halonen kutsui lahiruokaa arjen luksukseksi. Ammattikeittioiden koulutustapahtumassa kuul-
tiin myos kriittisia kannanottoja siita, etta varsinkin paakaupunkiseudulla lahiruoasta on tehty
kallis luksustuote erityiskauppoineen ja huippuravintoloineen. Husu-Kallio ei pida jarkevana,
etta lahella tuotetuista ja jalostetuista elintarvikkeista luodaan mielikuva herkuista, jotka

ovat hintansa vuoksi vain harvojen saatavissa. (Evira 2011.)

3.1 Lahiruoka tana paivana

Ruoka-Suomi -teemaryhma on tilastoinut noin 2900 suomalaista elintarvikeyritysta, mika pitaa
sisallaan myos sellaisia mikro- ja maatilayrittajia, joita ei ole laskettu mukaan Tilastokeskuk-
sen laskelmiin, kun taas Tilastokeskuksen mukaan luku on 1900. Suomalaisista elintarvikeyri-
tyksista 90 prosenttia tyollistaa alle 20 henkiloa, naita ovat esimerkiksi pienet paikalliset toi-
mijat, pk-yritykset ja alle 10 henkiloa tyollistavat mikroelintarvikeyritykset. Nama yritykset
luovat pohjan yrittajyydelle hyodyntaen alueen erikoispiirteita seka alueen hyvinvointia. (Ku-

runmaki, Ikaheimo, Syvaniemi & Ronni 2012.)

Lahiruokakauppoja loytyy Suomesta jo yli 120 kappaletta. Maaseutupolitiikan yhteistyoryhman
Ruoka-Suomi -teemaryhman mukaan kuluttajia ja ammattilaisostajia kiinnostavat lyhyet ruo-
kaketjut, lahiruoka ja paikalliset tuotteet. ”"Mita lyhyempi ja lapinakyvampi ketju on, sita
turvallisemmaksi kuluttaja kokee ketjun”. (Maabrandi 2011.) Kurunmaen ym. mukaan lyhyella
toimitusketjulla voi olla mahdollisuus olla vaihtoehto teollistuneen ruokajarjestelman rinnal-
la. Raaka-aineiden erilaisuus esimerkiksi luonnonmukaisessa tuotannossa tai tarjontaketjun
poikkeavissa ratkaisuissa, kuten suoramyynnissa tilalta, voivat olla vaihtoehtoisia ratkaisuja.
Kuten edella mainittiin, toimitusketjun lyhyytta pidetaan ominaisuutena, joka erottaa vaihto-
ehtoisen jarjestelman tavanomaisesta. Lyhyissa tarjontaketjuissa pyritaan tarjoamaan paikal-
lisia elintarvikkeita uudella tavalla. Lyhyessa ketjussa kuluttajien ja tuottajien valille syntyy
uudenlainen suhde, jossa kuluttajalle tarkeaksi nousevat uudentyyppiset laatumaaritelmat,
luotettava laatutieto kuluttajalle ja lapinakyva ketju. (Kurunmaki, lkaheimo, Syvaniemi &
Ronni, 2012.)
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Helsingin lahiruokakaupoista Eat & Joy Maatilatori tarjoaa suomalaisten pientuottajien lahi-
ruoka- ja luomutuotteita. Eat & Joy Maatilatori on aloittanut Helsingin Lasipalatsista, minka
jalkeen se on laajentanut Kannelmaen Prismaan ja Kluuvin kauppakeskukseen. Eat & Joy Maa-
tilatori pyrkii tarjoamaan pohjoisia, sesongin mukaisia tuotteita seka lahi- ja luomutuotteita,
jotka ovat mahdollisimman kasittelemattomia. (Eat & Joy Maatilatori 2011.) Aitokauppa on
ruokakauppa, jossa myydaan aitoa ruokaa lahelta ja luomuna edullisesti. Aitokauppa avasi
ensimmaisen liikkeensa Helsingin Tehtaankadulle lokakuussa 2011 ja sen on tarkoitus tulevai-
suudessa laajentua valtakunnalliseksi ketjuksi. (Aitokauppa 2011.) Yksittaiset pienemmat lahi-
ruokakaupat ovat yleistyneet, kuten Tapanilassa sijaitseva Liike51 seka Helsingin Kumpulassa

toimiva Kumpuoti, joka tarjoaa vanhanajan kylakaupan hengella lahi - seka luomutuotteita.

Tarkkaa tietoa lahiruoan osuudesta kaikesta Suomessa syotavasta ruoasta ei ole kaytettavissa,
mutta arvion mukaan osuus on 8 prosenttia, kuten kay ilmi kuviossa 1, jossa on kuvattu lahi-

ruoan osuutta kaikesta Suomessa syotavasta ruoasta. (Kurunmaki ym. 2012.)

H Muu suomessa tehty
suomalaisesta raaka-aineesta

M Suomessa tehty
ulkomaalaisesta raaka-aineesta

M Tuonti

o Lahiruoka

Kuvio 1: Lahiruoka osana suomalaista ruokaa. (Kurunmaki ym. 2012.)

Suomessa valmistetun ruoan osuus Suomessa syotavasta ruoasta on 80 prosenttia. Suurin osa
Suomessa valmistettavan ruoan raaka-aineesta (noin 65 prosenttia) on alkuperaltaan suoma-
laista. Osa tuotteista prosessoidaan Suomessa, kuten kahvi, mutta raaka-aine tulee Suomen
ulkopuolelta. Naiden tuotteiden osuus kaikesta Suomessa syotavasta ruoasta on 16 prosenttia
ja tuontiruoan osuus on 20 prosenttia. Alkoholijuomat, hedelmat, juusto, vihannekset, kasvik-

set ja tuore kala olivat merkittavimpia tuontituotteita. Monet tuontituotteet voidaan korvata
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kotimaisilla tuotteilla muuntamalla kulutustottumuksia tai ostotapaa. Kuviossa 1 kuvataan

lahiruoan kulutusta osana suomalaista ruokaa. (Kurunmaki ym. 2012.)

3.2 Kuluttajien nakemyksia lahiruoasta

Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta -valmisteluhankkeen kuluttajatutkimuksen tuloksien mu-
kaan lahiruokatuotteen ostopaatokseen vaikuttaa tuotteen tuoreus ja maku seka tieto tuot-
teiden alkuperasta. Kuluttajatutkimus tehtiin Hyvinkaan, Espoon, Lohjan ja Keravan alueella.
Tutkimuksen mukaan lahiruokatuotteiden ostamisella halutaan myos tukea lahialueen tyolli-
syytta seka taloutta. Tulosten mukaan lahiruokaa valittaisiin, jos hinta olisi alhaisempi ja
tuotteiden tunnistettavuus olisi helpompaa. Kuluttajille tuotteiden helppo saatavuus on tar-
keaa ja he toivovat lahiruokatuotteiden loytymista lahikaupasta. (Antinluoma, Airaksinen,
Lipasti & Kivela 2011.)

Kuluttajat tunnistavat lahiruokatuotteen pakkausmerkinnoista, tuoteselosteesta, tuotemerkis-
ta, esillepanosta seka kyltista. Myos tutun myyjan kertominen lahiruokatuotteesta oli yleista.
Osa kuluttajatutkimukseen vastanneista kertoi kuitenkin, ettei tunnista lahiruokatuotetta.
Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella kuluttajat toivovat lahiruoan tunnistettavuuden
parantamista. Kuluttajat toivovat, etta tuotteiden esillepanon ja markkinoinnin avulla voi-
daan parantaa lahiruoan tunnistettavuutta ja kuluttajat haluavat myos tietoa tuottajista ja
tuotteista. Lahiruokatuotteeseen toivottiin selkeaa merkintaa siita, etta se on tuotettu ja
kuljetettu lahelta. Kauppojen hyllyihin toivottiin myos omia kyltteja lahiruoasta. (Antinluoma
ym. 2011.)

Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta - valmisteluhankkeen kuluttajatutkimuksen tuloksien mu-
kaan kuluttajat tietavat lahiruokaa myytavan kaupoissa, toreilla ja leipomoissa. Lisaksi lahi-
ruokaa voi ostaa suoraan tuottajilta, suoramyynnista ja ruokapiireista. Kuitenkaan jopa kol-
mannes Espoossa asuvista vastaajista ei tiennyt mista voi ostaa lahiruokaa. Kasitteena kulut-
tajat mieltavat lahiruoan lahella tuotetuksi, kotimaiseksi, puhtaaksi, tuoreeksi, turvalliseksi
ja lisaaineettomaksi. Kuviossa 2 on mukailtu kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta valmistelu-
hankkeen kuluttajatutkimuksesta saatujen tulosten perusteella sita, miksi lahiruokaa ei oste-

ta.
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P Y
\

ri fff \\\\
alle u‘s\
A\

shikaupoista,

ostetaan \
mieluiten \

/  Alueen talouden
/ kannattaminen eiole
tarkeaa \

/ Vaikea tunnistettavuus A\

/ Eivat maistu hyvalta \

Laatuun ei luoteta \

Kuvio 2: Lahiruoan ostamisen esteita.

Lahiruoan ostamisen esteita olivat lahiruoan kalleus, lahiruokaa ei loydy lahikaupoista, lahi-
ruoka on vaikeasti tunnistettavaa, lahiruoan ei uskota olevan hyvan makuista, lahiruoan laa-
tuun ei luoteta seka, etta lahialueen talouden kannattaminen ei ole vastaajille tarkeaa. Lahi-
ruoan ostamisen esteeksi ilmeni lisaksi se, etta monet eivat tieda mitka ovat lahiruokatuottei-
ta. Lahiruokatuotteen kallis hinta vaikutti kielteisesti ostopaatokseen seka kuluttajat tekevat
mieluiten ruokaostoksensa lahikaupasta, joissa lahiruokatuotteiden saatavuus on heikkoa.

(Antinluoma ym. 2011.)

4 Lahiruoasta viestiminen asiakkaalle markkinoinnin keinoin

Markkinoinnin avulla yritykset viestivat omista tuotteistaan asiakkaille. Markkinointi onkin
lilketoiminnassa hyvin keskeisessa roolissa ja se on tarkea menestystekija kilpailussa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 10.) Edellisissa luvuissa tutustuttiin lahiruokaan ja sen maarittelyn
haasteisiin. Lahiruoka on trendi tana paivana ja lahiruoan kaytto on kasvamaan pain mika kay
ilmi muun muassa siita, etta lahiruokamyymalat ovat yleistyneet runsaasti. Edellisessa luvussa
3.2 kasiteltiin lisaksi kuluttajien kasityksia lahiruoasta ja edellisten tulosten perusteella ku-
luttajat toivoivat lahiruoan tunnistettavuuden parantamista tuotteiden esillepanon ja markki-

noinnin avulla seka kuluttajat halusivat myos tietoa tuottajista ja tuotteista. Tassa luvussa 4
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kerrotaan markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta. Markkinoinnissa on olennaista asiak-
kaiden ostokayttaytymisen tunteminen, mika on peruslahtokohta koko markkinoinnin toteut-
tamiselle. Kuluttajien mielikuvat tuotteista ohjaavat ostokayttaytymista, koska muodostuneet
mielikuvat tuotteista herattavat erilaisia asenteita tuotetta kohtaan. Asenteiden muodostu-
minen voi johtaa mahdollisesti tuotteen ostamiseen. Markkinoinnissa on olennaista asiakkai-
den segmentointi eli asiakaskohderyhman valinta. Markkinointia tulee kohdentaa, jotta mark-
kinointi tavoittaa oikeanlaiset asiakkaat. Markkinointia kasitellaan alaluvussa 4.5 lisaksi lahi-
ruoan nakokulmasta, jossa kerrotaan kuluttajien kulutustottumusten muutoksista ja Sus-
tainable Local Food Project - projektiraportin nakokulmasta, jossa on tutkittu miten liiketoi-
mintaa voidaan luoda lahiruoan ymparilla Saksassa ja Tanskassa. Markkinoinnin keinona kay-
tettavat tuotekortti ja tuottajakortti esitellaan alemmissa luvuissa 4.5.2 ja 4.5.3. Markkinoin-
tia kasitellaan naissa kappaleissa myos lyhyesti elamysajattelun nakokulmasta maaseutumat-

kailussa.

4.1  Markkinointi ja markkinointiviestinta

Bergstromin ja Leppasen mukaan markkinoinnin maaritelmana voidaan pitaa sita, etta se on
”vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan
myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjoama vuorovaikutteisesti viesti-
en” (Bergstrom & Leppanen 2009, 23.). Gronroosin (2003, 314) mukaan markkinointia on ku-
vattu esimerkiksi filosofiaksi ja taidoksi. The American Marketing Associationin mukaan mark-
kinointi maaritellaan nain: ”markkinointi on yrityksen yksi toiminto ja erilaisten prosessien
kokonaisuus, jonka avulla luodaan, kommunikoidaan ja tuotetaan lisaarvoa asiakkaille seka
johdetaan asiakassuhteita, joista seka organisaatio, etta sen sidosryhmat hyotyvat.” Kaikille
markkinoinnin maaritelmille on yhteista se, etta kaiken ydin on asiakas ja hanen tarpeensa.
(Isohookana 2007, 36-37.)

Markkinointia tulkitaan yleisesti siten, etta se on seka strategia kuin myos taktiikka eli tapa
ajatella ja tapa toimia. Markkinointi on hyvin keskeisessa roolissa ja erityisesti asiakkuuslah-
toista markkinointiajattelua painotetaan. Markkinointiajattelun keskeisia lahtokohtia ovat
nykyiset ja mahdolliset asiakkaat ja heidan tarpeensa, arvostuksensa ja toiveensa. Nama lah-
tokohdat ohjaavat tuotteiden ja palveluiden kehittamista. Kilpailijoista erottuminen on tar-
keaa, ja tuotteiden ja palveluiden onkin vastattava asiakkaiden tarpeisiin, mieltymyksiin seka
annettava ostajalleen arvoa. Naissa asioissa esimerkiksi mielikuvan muodostumisella on suuri

merkitys. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Gronroosin (2003, 314) mukaan markkinointia ilmiona voidaan tarkastella useasta eri nako-
kulmasta. Sita ei voi pitaa vain joukkona tyokaluja ja tekniikoita, jolloin markkinointi olisi

vain tiettyjen tyokalujen tuntevien asiantuntijoiden kasissa, eika muu organisaatio olisi mark-
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kinoinnin kanssa tekemisissa. Talloin muu organisaatio, esimerkiksi palvelujen tuotannossa ja

toimituksessa olevat tyontekijat, eivat kiinnostuisi asiakkaista eivatka heidan toiveistaan.

Gronroos kuvaa edelleen esimerkissaan, etta hyvin suunniteltu ja toteutettu mainoskampanja

ei kanna hedelmaa, jos esimerkiksi operaatioissa tai toimituksessa tyoskentelevat ihmiset ei-
vat tayta kampanjoiden palvelusta antamia lupauksia. Markkinointia tulisikin katsoa laajem-

pana kokonaisuutena, jossa koko organisaatio on mukana. (Gronroos 2003, 314.)

Markkinointi on filosofia ja ajattelutapa, joka ohjaa organisaation kaikkia ihmisia, prosesseja,

toimintoja ja osastoja. Taman markkinointifilosofian mukaan kaikkea paatoksentekoa ohjaa

nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden ajatukset ja mielipiteet yrityksesta ja sen tarjoomasta.

Joskus taas tulevaisuuden kehitysta on vaikeaa ennakoida, jolloin tuotekeskeisyys voi menna
asiakasnakokulman edelle, esimerkiksi teknisten laitteiden kohdalla. Kuten edella mainittiin,

markkinointi on myos joukko tyokaluja, menetelmia ja toimintoja, eli asiakkaan kokemaa ja

asiakkaalle nakyvaa, kuten pakkaukset, myynninedistaminen, jakelu ja hinnoittelu. (Gronroos

2003, 315-317.)

Markkinointiviestinta on osa markkinointia. Perinteisia markkinointitoimintoja ovat myynti,
mainonta ja myynninedistaminen. Ne ovat osa markkinointiviestinnan toimintoja, kun taas
vuorovaikutteiseen markkinointiprosessiin kuuluu lisaksi viestinta. (Gronroos 2003, 350 - 351.

Kuviossa 3 (Isohookana 2007, 11-12.) on esitetty viestintaprosessi.

Hairiot
e ~ T T T T T T T T~ ~
- ~- P ~<
//’ - Lahettajan tausta \‘;,,:’ Vastaanottajan tausta “\\
e ja kokemusalue VAN ja kokemusalue \\\
// // \\ \\
/ / \
/ /
{ Lahettaja/ Sanoma { \ Sanoma Vastaan
[ - jasen — | Kanava —'—) jasen .
\\ lahde muotoilu \\ / tulkinta ottaja
\ \ /
\, \\ // //
~ Palaute ,,/
\\\ ’x\ ’//

-
-
- - —_
————— e —— T ——— e ——

Kuvio 3: Viestintaprosessi.(Isohookana 2007, 11-12.)

Viestinnassa lahetetaan sanomia, tulkitaan niita, annetaan palautetta seka kuunnellaan. Sa-
noman muotoilussa ja tulkinnassa on sanoman lahettajan ja vastaanottajan taustoilla ja ko-
kemuksilla paljon merkitysta. Taustat vaikuttavat siihen, millaisia merkityksia sanomille an-

netaan. Onnistuneessa viestinnassa lahetetty ja vastaanotettu viesti ovat mahdollisimman

)



16

samankaltaisia. Viestinta onnistuukin sita paremmin, mita suurempi on lahettajan ja vastaan-
ottajan yhteinen alue. Epaonnistunutta viestintaa voidaan analysoida ymmartamalla viestin-

nan kokonaisprosessi. (Isohookana 2007, 11-12.)

Yrityksen ja asiakkaan valisen viestinnan vaikutus voi olla myonteista tai kielteista. Perintei-
sen ja vuorovaikutteisen markkinointiviestinnan valilla on ero. Perinteiset markkinointiviestin-
tatoimet, kuten mainonta ja myynti vaikuttavat paaasiassa odotettuun palveluun, kun taas
vuorovaikutteisen markkinointitoiminnon toimet vaikuttavat koettuun palveluun. Gronroosin
mukaan “mainonnalla ja esitteilla on joskus valiton vaikutus vuorovaikutustilanteiden kokemi-
seen, mika luultavasti parantaa asiakkaan mielipidetta palvelusta.”. Laatukokemus syntyy
siita, kuinka hyvin odotukset ja kokemukset tayttyvat. Erilaiset vuorovaikutustilanteet vaikut-
tavat asiakkaaseen, olipa kyse organisaation viestinnasta asiakkaalle tai myyjan ja asiakkaan
valisesta vuorovaikutustilanteesta. (Gronroos 2003, 350 - 351.) Kuviossa 4 nakyy, miten laa-
tukokemukset liittyvat perinteisiin markkinointitoimiin ja johtavat koettuun palvelun laatuun.
(Gronroos, 105.)
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Odotettu

laatu

Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Toiminnalli-

Markkinaviestinta

Myynti

Imago Tekninen

nen laatu:

Suusanallinen -viestinta laatu: miten

Suhdetoiminta mita
Asiakkaiden tarpeet

ja arvot

Kuvio 4: Koettu kokonaislaatu. (Gronroos 2003, 105.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on parantaa yrityksen ja sen tarjoaman nakyvyytta. Sen
avulla voidaan kertoa esimerkiksi tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Markkinointiviestin-
nan suunnittelussa pyritaan saamaan vastauksia kysymyksiin, kenelle viestitaan, mihin vies-
tinnalla pyritaan tai miten se toteutetaan? Markkinointiviestinnassa on kaikkein oleellisinta
se, etta viestintatavat ja -kanavat ovat yhteensoveltuvia ja viestinta on samanlaista riippu-

matta viestintavalineesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

4.2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen. Tarkasti maariteltyna kuluttajana
pidetaan kuluttajansuojalain mukaan luonnollista henkiloa, joka hankkii kulutushyodykkeen
paaasiassa muuhun tarkoitukseen kuin harjoittamaansa elinkeinotoimintaa varten. (Kulutta-
jansuojalaki 2011.) Ostokayttaytymiseksi luokitellaan se, milla perusteella valintoja tehdaan,

mita, mista ja miten ostetaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 97.)

Assaelin mukaan tuotteen valintaan vaikuttaa kaksi paasuuntausta, joita ovat kuluttaja itse
eli hanen tarpeensa, havainnot tuotemerkeista ja asenteet vaihtoehtoja kohtaan. Lisaksi

tuotteen valintaan vaikuttavat kuluttajan demografia, elamantyyli ja persoonalliset piirteet
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seka ymparistd. Ymparisto pitaa sisallaan kulttuurin eli arvot ja normit seka laheiset ihmiset,
joita ovat esimerkiksi ystavat ja perhe. Markkinointiorganisaatiot kuuluvat myos tahan ympa-
ristoon, koska ne tarjoavat kuluttajille erilaisia tarjouksia, jotka voivat tyydyttaa kuluttajan
tarpeet. (Assael 2004, 21-22.)

Oston jalkeinen tuotteen arviointitilanne on erityisen tarkea, koska silloin kuluttaja voi oppia
kokemuksestaan ja mahdollisesti muuttaa ostokayttaytymistaan hankitun tiedon, tuotemerk-
kien arvioinnin ja valinnan kautta. Kokemus tuotteen kaytosta vaikuttaa suorasti siihen ostaa-
ko kuluttaja tuotemerkin uudelleen tai ei. Kuluttajat viestivat myos toistensa kanssa osta-
mastansa tuotteesta ja sen kaytosta. Asiakkaiden antama palaute onkin markkinointistrategi-
oiden perusta, koska markkinoijat saavat sen perusteella arvokasta tietoa tuotteestaan, sen

hyvista ja huonoista puolista. (Assael 2004, 22.)

Assaelin mukaan kuluttajan paatoksenteko ei ole yksittainen prosessi, vaan paatoksentekoon
vaikuttaa se, millaisen tuotteen kuluttaja on ostamassa. Tuotteen hankkimiseen paadytaan
alhaisen tai monimutkaisen paatoksenteon perusteella. Esimerkiksi autoa ostettaessa voidaan
puhua monimutkaisesta paatoksenteosta, johon vaikuttavat useampi kuin yksi asia. Talloin
esimerkiksi brandeja eli tuotemerkkeja arvioidaan yksityiskohtaisesti ja kattavasti. Monimut-
kaisessa paatoksenteossa etsitaan enemman tietoa tuotteesta. Tallaisia tuotteita ovat tyypil-
lisesti esimerkiksi kalliit ja monimutkaiset tuotteet, kuten tietokoneet ja autot seka sellaiset
tuotteet, jotka vaikuttavat kuluttajan egoon eli persoonaan, kuten vaatteet ja kosmetiikka.

Kuviossa 5 on esitetty monimutkaisen paatoksenteon perusmalli. (Assael 2004, 30.)

Ongelman Kuluttajan Tuote- Osta- Oston
tunnista- tiedon merkkien minen jalkeinen
minen/ |7 > proses- > arviointi »

. arviointi
halu sointi

!

Kuvio 5: Monimutkaisen paatoksenteon perusmalli. (Assael 2004, 30.)

Alhaisen kynnyksen ostotapahtumassa kuluttaja ei miella tuotetta tarkeaksi eika tunne sita
vahvasti omakseen. Tallaisista tuotteista esimerkkina voisi olla paivittaistavarat, joita oste-
taan usein, eika niiden valintaan kayteta paljoa aikaa. Kuluttajat voivatkin tassa tapauksessa
toimia ilman harkintaa. Esimerkiksi ostettaessa suolaa kaupasta, kuluttaja ei kay lapi moni-
mutkaisen paatoksenteon prosessia eika vertaile markkinoilla olevia merkkeja, vaan valitsee

tuotteen esimerkiksi nakemansa TV-mainoksen perusteella, joka tulee mieleen juuri ostohet-
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kella. (Assael 2004, 97.) Kuviossa 6 on esitetty alhaisen paatoksenteon malli. (The Marketing
Cupboard Mentor 2012.)

Havahtuminen (Awa-

reness)

Lyhyt sisainen tiedon haku

(Short internal information

search)

Kokeilu (Trial/experimentation)

Mielipiteet/tulevaisuuden aikeet

(Attitude/future intentions)

Pitkan aikavalin kayttaytyminen

(Long run behaviour)

Kuvio 6: Alhaisen paatoksenteon malli. (The Marketing Cupboard Mentor 2012.)

Vahemman sitoumusta kasittaviin tuotteisiin koetetaankin saada erilaisin markkinoinnin kei-
noin enemman sitoutumista kuluttajalta, kuten esimerkiksi linkittamalla tuote tilanteisiin ja
asioihin, jotka ovat tarkeita kuluttajille. Assaelin mukaan esimerkiksi muroja voidaan pitaa
yleisesti ottaen vahemman sitoumusta kasittavana tuotteena. Kuluttajia, joita kiinnostaa ra-
vitsemukselliset ja terveydelliset hyodyt, pitavat tuotetta talloin enemman sitoutumista he-
rattavana. Tuotteiden markkinoiminen tulisikin kohdistaa asiakassegmenteille, jotka ovat

kiinnostuneita tietynlaisista tuotteen ominaisuuksista ja hyodyista. (Assael 2004, 111-114.)

Lahiruokatuotteet koostuvat peruselintarvikkeista. Toisaalta esimerkiksi Sitran teettaman ku-
luttajatutkimuksen mukaan lahiruokaan liittyy monia tarkeita ominaisuuksia, kuten tuoreus,
kotimaisuus, paikallisten yrittajien tukeminen, ruoan alkupera seka korkea laatu (Makipeska &
Sihvonen 2010.). Voidaan siis olettaa, etta lahiruoan ostoprosessiin liittyy elementteja seka

alhaisen etta monimutkaisen paatoksenteon malleista.

4.3  Mielikuvat
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Viestintaa suunnitellessa uskotaan, etta sidosryhmat ja kohderyhmat muodostavat mielipitei-
ta yrityksesta. Kuitenkin ihmisten mielikuvat ovat henkilokohtaisia ja tulkintoja tekevat yh-
teisoissa vaikuttavat ihmiset. (Malmelin & Hakala 2011, 126.) Mielikuvien muodostuminen on
monimutkainen ja kaoottinen sarja tapahtumia. Mielikuvien muodostumisen yksinkertaiseen
perusasetelmaan kuuluu kaksi osapuolta: se, josta kuva tai kasitys muodostetaan, ja se, jolle
kuva muodostuu. Osapuolet kohtaavat toisensa jossakin suhteessa tai ovat jollakin tapaa vuo-
rovaikutuksessa toistensa kanssa, niin etta havainnoinnin pohjaksi saadaan informaatiota, ja
mielikuvia muodostuu. Kuviossa 7 on havainnollistettu mielikuvien muodostumisen yksinker-
tainen malli. (Karvonen 2005, 51-52.)

O——0

A Kohtaaminen B
Toimija (A) Havaitsija (B)
(Objekti) (Subjekti)

Kuvio 7: Mielikuvien muodostumisen yksinkertainen malli. (Karvonen 2005, 51-52.)

Kuviossa 7 objektin (A) levittaessa tarkoituksella tai tahattomasti tuotettua informaatiota
subjektin (B) saataville, muodostaa subjekti (B) taman pohjalta kuvan tai kasityksen objektis-
ta (A) itselleen. Ilman tarkoituksenmukaista viestintaa, pelkastaan objektin (A) olemassaolo
tai normaali toiminta tuottaa informaatiota ymparistoon. Viestinnan avulla syntyy poikkeuk-

setta mielikuvia ihmisille. (Karvonen 2005, 52.)

Malmelin ja Hakala esittavat viestinnan ostoprosessin porrasmallin mainontaan liittyen, joka
etenee vaiheittain niin, etta ensiksi kuluttaja huomaa tuotteen tai siita kertovaa markkinoin-
tiviestintaa. Vahitellen kuluttaja oppii tuntemaan tuotteen omaksuen siita tietoa. Kuluttaja
muodostaa kasityksia ja mielikuvia tuotteesta, jonka jalkeen seuraa jonkinlaisten asenteiden
syntyminen tuotetta kohtaan. Viimeiseksi kuluttajan kiinnostuessa riittavasti tuotteesta, han

ostaa tuotteen ja kokeilee sita. (Malmelin & Hakala 2011, 125.)

Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttaminen ei ole suoraviivaisesti eteneva tapahtumien ketju,

vaan sita voidaan kuvata sekasortoisiksi ja yllattaviksi sarjoiksi tapahtumia. Viestinta ei muuta
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ihmisten kayttaytymista, vaan mielikuvia, mitka valittyneesti vaikuttavat kuluttajan kayttay-
tymiseen. (Malmelin & Hakala 2011, 126.)

4.4  Lahiruoan asiakassegmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakaskohderyhman valintaa, maarittelya ja kohderyhman
tyyppiominaisuuksien kuvaamista. Segmentointi pohjustaa markkinointia ja sen avulla pyri-
taan loytamaan ja valitsemaan yrityksen resursseihin parhaiten soveltuvat kohderyhmat. Va-
litsemalla oikeanlainen asiakasryhma, yritys saavuttaa yleensa paremman tuloksen myynnin
kannalta. (Rope 2009, 56-57.)

Segmentoinnilla voidaan maaritella asiakkaiden ostokayttaytymista. Segmentointi voidaan
jakaa kolmeen ryhmaan, joita ovat maantieteellinen segmentointi, ostotavan perusteella ta-
pahtuva segmentointi ja vaestollisten ja sosioekonomisten tekijoiden perusteella tapahtuva
segmentointi. Maantieteellisen segmentoinnin avulla asiakasryhmaa voidaan segmentoida si-
jainnin, asukastiheyden, liikenneyhteyksien tai jakeluverkoston avulla. Asiakkaita voidaan
myos segmentoida ostotapaan liittyvan segmentoinnin avulla. Tekijoiksi voidaan lukea kuinka
paljon tuotetta kaytetaan, kuinka merkki- ja liikeuskollisia asiakkaat ovat, mika on oston mo-
tiivi ja miten ostokset suoritetaan. Vaestollisia (demografisia) ja sosioekonomisia tekijoita
ovat asiakkaan ika, sukupuoli, perheen koko ja perheen elinvaihe. Asiakkaan koulutus, am-
voidaan myos lukea asiakkaan tulot seka omaisuus. Asiakkaat voidaan myos jakaa suurkaytta-
jiin, pienkayttajiin, kilpailevien merkkien kayttajiin ja ei-kayttajiin kayton voimakkuuden pe-

rusteella. (Markkinointisuunnitelma 2011.)

Makipeskan ja Sihvosen mukaan lahiruoan kuluttajasegmentit voidaan jakaa kolmeen ryh-
maan. Ensimmaiseen segmenttiin voidaan jakaa ”Pohjanmaan perinteita kunnioittavat”. Seg-
mentti pitaa sisallaan keskituloisia lapsiperheita Lansi-Suomen laanista, joille on tarkeaa ko-
timaisuus, tuoreus, paikallisten yrittajien tukeminen seka ruoan alkupera. Heidan ostamansa
lahiruoka on peruselintarvikkeita, joita kaytetaan arkena ruoanlaittoon ja lahiruoasta ollaan
myos valmiita maksamaan enemman. Tulevaisuudessa tama segmentti tekee lahiruokaostok-

sensa mahdollisesti Internetista. (Makipeska & Sihvonen, 2010.)

Toiseen segmenttiin voidaan jakaa ”Ullanlinnan elamasta nautiskelijat”. He ovat usein korke-
asti koulutettuja lapsettomia pariskuntia Helsingista, jotka arvostavat lahiruoassa tuoreutta
ja kotimaisuutta. Torit, erikoismyymalat ja kauppahallit ovat heille lahiruoan ostopaikkoja.
Taman segmentin kuluttajat ovat valmiita maksamaan lahiruoasta enemman ja suunnittelevat

lisaavansa lahiruoan kulutusta tulevaisuudessa enemman. (Makipeska & Sihvonen, 2010.)
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Kolmanteen segmenttiin kuuluvat ”Ymparistotietoiset tulevaisuuden kuluttajat”, jotka ovat
alle kahden hengen talouksia. Nama alhaisen tulotason taloudet ovat syntyneet 1970- tai
1980-luvulla ja ovat pariskunta tai sinkkutalouksia. Lahiruoassa heille tarkeimpia syita ovat
ruoan alkupera seka mahdollisuus paikallisten yrittajien tukemiseen. Lahiruoan ostamiseen
vaikuttavat ruoan ymparistonakokohdat. Nama kuluttajat suunnittelevat myos lahiruoan os-

tamisen lisaamista tulevaisuudessa, myos Internetin kautta. (Makipeska & Sihvonen, 2010.)

4.5 Lahiruoka markkinoinnin nakokulmasta

Lahiruoalle tai siihen liittyvaan markkinointiin ei ole EU-saadoksia. Luomuruoasta on asetettu
EU-saadoksia ja, koska lahiruoassa on paljon samanlaisia piirteita kuin luomussa, niin tulevissa
luomulainsaadannon uudistuksissa saatetaan ottaa myos lahiruoka huomioon. (Lahteenmaki-
Uutela 2007, 150.)

Sitran julkaisun mukaan sosioekonomisten muutosten ja kuluttajan identiteetin kehittyminen
vaikuttaa ruoan kulutustottumuksiin. Muutoksiin ovat vaikuttaneet ihmisten vaurastuminen ja
terveysvalistuksen kasvaminen. Elintarvikevalikoimat ovat myos laajentuneet runsaasti ja
markkinoilla otetaan entista enemman huomioon erilaisia kuluttajaryhmia, kuten ihmiset,
joille eettisyys on tarkeaa. Eettiseen kuluttamiseen on tarjolla esimerkiksi luomu, lahiruoka
ja Reilun kaupan tarjonta. Sitran julkaisun mukaan muutokset ostotottumuksissa eivat yleises-
ti ottaen perustu ruokavalion ymparistovaikutusten huomioon ottamiseen, vaan enemman
merkitysta on terveystietoisuuden kasvamisella. Elintason nousun myota elintarvikemenot
ovat kasvaneet. Suomalaisilla kuluu asumisen ja liikenteen jalkeen kolmanneksi eniten rahaa
ruokaan. Elintason kohoamisen myota ihmiset suosivat enemman muun muassa kalliimpia
tuotteita. Lahiruokaan kayttaa alle 10-40 euroa kuukaudessa yli 60 prosenttia kotitalouksista.
Lahiruokaan kaytetaan vain murto-osa elintarvikkeisiin kaytetysta rahamaarasta. (Makipeska
& Sihvonen 2010.)

Sustainable Local Food Project - projektissa on tutkittu miten liiketoimintaa voidaan luoda
lahiruoan ymparilla Saksassa ja Tanskassa. Projektissa tuotetun loppuraportin tulosten perus-
teella voidaan todeta, etta liiketoiminnan luominen lahtee aina kuluttajasta ja vallitsevista
olosuhteista. Loppuraportin mukaan paras tapa on kysya suoraan asiakkaalta mita han haluaa.
Raportin mukaan asiakkaan taloudellinen, oikeudellinen, sosiologinen ja kulttuurinen ymparis-
to vaikuttavat tuotteiden ja palveluiden kayton maaraan. (Schluter & Jurcevic 2011, 37.)
Asiakas tekee ostopaatokset yksilollisten mieltymystensa mukaan, joten raportin mukaan yhta
tapaa markkinoida ei ole. Schluterin ja Jurcevicin mukaan on tarkeaa ottaa huomioon asiak-
kaan suhde omaan asuinalueeseen ja ruokaan ja siihen miten asiakas maarittelee lahiruoan.
(Schluter & Jurcevic 2011, 38.) Tulosten perusteella lahi- ja luomuruokaa kuluttivat paaasias-

sa korkeatuloiset ja korkeasti koulutetut naiset. (Schluter &Jurcevic 2011, 39.) Seuraavissa
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alaluvuissa on esitelty lahiruoan markkinoinnin apuvalineena kaytettavat tuotekortti ja tuot-
tajakortti. Tuotekortti on kehitetty paivittaistavarakaupalle lahiruokatuottajan ja kaupan va-
liseen viestintaan, kun taas tuottajakortti on suunnattu ammattikeittioille viestimaan raaka-

aineista, tuotteiden alkuperasta ja tuottajista asiakkaille.

4.5.1 Tuotekortti

Kurunmaen (2012) ym. mukaan lahiruokayrittajien markkinointitaidot ovat heikkoja ja vies-
tinnan ja designin keinoja ei osata kayttaa vaan eletaan ”80-lukua”. Tuottajilta puuttuu
osaamista informaatiojarjestelmista, logistiikasta, myyntikanavista ja kuluttajista. Kuvassa 1
on esitetty tuotekortti (Jokiranta 2011.), joka on Paivittaistavarakauppa yhdistyksen (PTY)

kehittama lahiruoan markkinointiin soveltuva tyovaline paivittaistavarakaupoille.

Tuotekortin lahtokohtana on tarve lisata pienyrittajien tietamysta toimittaja-kauppa-
kuluttaja -ketjussa. Tuotekorttien avulla tehostetaan pienyritysten yhteistyota kauppaliikkei-
den kanssa. Tuotekortin kohdeyrityksena toimivat pienet ja keskisuuret elintarviketeollisuu-
den yritykset. Tuotekortin avulla pyritaan parantamaan pienyrittajien mahdollisuuksia saada
omat tuotteet kaupan valikoimaan eri toimintatasoilla. Tuotekortti taytetaan vapaamuotoi-

sesti, huomioiden tayttoohjeen tarkentavat kohdat. (Jokiranta 2011.)
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Kuva 1: Tuotekortti. (Jokiranta 2011.)

Tuotekortin avulla tuote esitellaan kaupalle. Tuotekortti taytetaan yrityksessa ennen kuin
tuote esitellaan kaupan edustajalle ja jokaiselle tuotteelle taytetaan oma kortti. Tuotekortin
avulla saadaan jarjestelmallisyytta tuotteiden arviointiin, yrittajien ja kaupan valinen yhteis-
tyo ja keskustelu syvenevat seka tasapuolisuus tavarantoimittajien keskuudessa lisaantyy.
(Jokiranta 2011.)

4.5.2 Tuottajakortti

Uusimaaseutu -hankkeen tavoitteena on parantaa tiedonkulkua niin viljelijoiden, kuin muiden
maatalousyrittajienkin, tuottajien, neuvojien, oppilaitosten ja kaikkien muiden Uudenmaan
maaseudun asioiden parissa toimivien kesken. Hankkeessa on kehitelty lahiruoan markkinoin-

nin tyovalineeksi tuottajakortti. (Uudenmaan Seutu 2012.)

Tuottajakortti on kehitetty ammattikeittioille asiakasviestinnan tueksi kertomaan tarjottavien
aterioiden raaka-aineiden ja tuotteiden alkuperasta seka tuottajista. Tuottajakortti on hyo-
dyllinen sellaisella toimijalle, joka keskittyy lahiruokaan ja haluaa viestia asiakkaille lahiruo-
katuotteen kaytosta. Henkilokunnalle tuottajakortti tarjoaa tukea asiantuntevampaan asia-

kasviestintaan. Kuvassa 2 on esitetty tuottajakortti. (Lipasti & Jaattela 2011.)
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Kuva 2: Tuottajakortti. (Lipasti & Jaattela 2011.)

Paananen ja Forsman ovat tutkineet miten lahiruokatoiminnalla voidaan edistaa elintarvi-
kealan maaseutuyritysten kilpailukykya ja menestymista. Lahiruoan markkinointimahdolli-
suuksia tarkasteltiin vahittaiskaupan, suurkeittion ja maaseutumatkailun nakokulmasta. Maa-
seutumatkailun tuotetarjonnassa esimerkiksi aterian nauttiminen nahtiin elamysajattelun na-
kokulmasta. ”Ateria voidaan esimerkiksi tuotteistaa tarinatuotteeksi, jossa aterian taustalle
rakennetaan paikalliseen perinnekulttuuriin pohjautuva tarina.” (Paananen & Forsman 2003.)

Tarinan kautta ateria jaa mieleen todennakoisemmin vaikka itse raaka-aineet eivat olisikaan
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pitkalle erilaistettuja. Tarinoita ja ruokaan liittyvaa tietoa voidaan pitaa ruoan sosiaalisena ja
kulttuurisena lisaarvotekijana. Paanasen ja Forsmanin mukaan ihmiset muistavat paremmin
syomansa aterian kun ruokailun ohella on keskusteltu esimerkiksi raaka-aineista ja erilaisista

valmistustavoista. (Paananen & Forsman 2003.)

5  Tutkimuksen toteutus

Edellisissa luvuissa perehdyttiin tyon viitekehykseen, joka pohjustaa koko opinnaytetyota.
Viitekehyksessa kerrottiin lahiruoan maarittelysta, kuluttajien nakemyksista lahiruoasta, jossa
kerrottiin mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen, millainen saatavuus lahiruoal-
la on ja mita lahiruoan ostamisen esteita voi olla. Luvussa 4 perehdyttiin markkinointiin ja
markkinointiviestintaan, mika oli toinen merkittava viitekehys tyossa seka kerrottiin lahiruo-
asta markkinoinnin nakokulmasta. Tassa luvussa 5 esitellaan tutkimuksen toteutuksen kulku,
joka alkaa lahestymistavan maarittelylla ja sen jalkeen yhteistyoyrityksen esittelylla. Seuraa-
vaksi tyossa esitellaan kaytetyt menetelmat ja tuottajakortin valmistaminen seka esitellaan
tuottajakortin yhteistyoyritys, jonka jalkeen esitellaan menetelmilla saadut tulokset ja lopuk-

si kerrotaan johtopaatokset tuloksien perusteella.

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin lahestymistapana tapaustutkimusta, jonka kohdeyrityksena
toimi Sis.Deli+Cafe. Tapaustutkimusta kuvataan moniulotteiseksi ja se antaa tutkijalle paljon
mahdollisuuksia tehda mielenkiintoa herattavaa ja kiinnostavaa tutkimusta. Tapaustutkimus
voi olla seka laadullista etta maarallista tutkimusta. (Eriksson & Koistinen 2005, 1.) Tapaus-
tutkimusta kaytetaan itsenaisena tutkimuksellisena lahestymistapana, se ei ole niinkaan ai-

neiston keruu- tai analyysimenetelma. (Eriksson & Koistinen 2005, 4-5.)

Tapaustutkimuksessa tarkastellaan yhta tai useampaa “tapausta” eli casea. Tapauskuvauksen
keskeisena tavoitteena on maaritella ja analysoida “tapaus” ja loytaa ratkaisu tutkittavaan
ilmioon. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009, 52-53.) mukaan tapaustutkimus soveltuu hy-
vin kehittamistyon lahestymistavaksi, kun tehtavana on tuottaa kehittamisehdotuksia ja - ide-
oita. Tutkimuksen kohde voi olla yritys tai sen osa, yrityksen tuote, palvelu, toiminta tai pro-
sessi. Tapaustutkimuksella halutaan saada syvallista ja tarkkaa tietoa tutkittavasta tapaukses-

ta. Kehittamistyo perustuu aina teorioihin, metodeihin ja aiempiin tutkimuksiin.

Tutkimusaineisto voi olla hyvin monimuotoista ja lahteita voidaan kayttaa laajasti. Kun tutki-
ja haluaa loytaa vastauksia kysymyksiin ”Mita”, ”Miten” ja ”Miksi” on tapaustutkimus talloin
hyva lahestymistapa. Lisaksi tapaustutkimus sopii silloin kun tutkija ei voi itse vaikuttaa pal-
jon tapahtumien kulkuun tai aiheesta ei ole kokemusperaista tutkimustietoa. Tapauskuvaus
sopii myos lahestymistavaksi kun tutkimuskohteena on jokin taman hetken aihe tai ilmio.
(Eriksson & Koistinen 2005, 4-5.)
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5.1  Yhteistyoyrityksen esittely Sis.Deli+Cafe

Yhteistyoyrityksena toimi Sis.Deli+Cafen Tapiolan toimipiste. Sis.Deli+Cafe on kahden siskok-
sen, Anu Syrman ja Kaisa Leikolan perustama kahvilaketju. Ensimmainen Sis.Deli+Cafen kahvi-
la avattiin vuonna 2008 ja se sijaitsi Helsingissa, Lapinlahdenkadulla. Pian sen jalkeen avattiin
Korkeavuorenkadun kahvila ja Lapinlahdenkadun kahvila jouduttiin lopettamaan jo saman

vuoden joulukuussa julkisivuremontin takia.

Talla hetkella kahviloita on Helsingissa kaksi, jotka sijaitsevat Korkeavuorenkadulla ja Kale-
vankadulla. Lisaksi Sis.Deli+Cafe vastaa Aleksanterin Teatterin valiaikatarjottavista. Turussa
Sis.Deli+Cafella oli Logomossa vain vuoden toiminut kahvila, joka oli osa Turku kulttuuripaa-
kaupunki 2011-projektia. Logomo on kulttuurin ja luovan talouden tapahtumakeskus, joka

sijaitsee Turussa.(Logomo 2011.) Sis.Deli+Cafen uusin piste on avattu elokuussa 2011 Espoon
Tapiolan Weegee-taloon. Weegee on nayttelykeskus, jossa sijaitsee useita museoita seka ta-
lossa tyoskentelee kulttuurialan toimijoita. (Weegee 2011.) Sis.Deli+Cafe tyollistaa yhteensa

noin 25 ihmista. (Leikola 2012.) Kuvassa 3 on Sis.Deli+Cafe Weegee-talossa.

"oy
e

-
-
—

Kuva 3: Sis.Deli+Cafe Weegee. (Kari 2012.)
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Helsingin kahvilat tarjoavat kahvilatuotteiden lisaksi aamiaista seka valmiiksi pakattuja lou-
nasruokia. Valmiiksi pakatuista lounasruoista on luettavissa tuotteen raaka-aineet ja kalori-
maara. Tapiolan pisteessa on arkisin lammin lounas ja viikonloppuisin brunssi. Kahviloista
loytyy myos delikauppa, joka myy erilaisia luomu-ja lahiruokatuotteita kotiin

ostettaviksi. Sis.Deli+Cafe on kehittanyt oman kotimaisen tuotesarjan, joka pitaa sisallaan
muun muassa hilloja, hunajaa ja makeisia. Sis.Deli+Cafe on ollut mukana myos erilaisissa ta-
pahtumissa, kuten esimerkiksi Flow Festivaaleilla Helsingin Suvilahdessa ja Helsinki Design
Weekilla. (Leikola 2012.) Kuvassa 3 on Sis.Deli+Cafen Weegeen toimipisteen delikauppa. (Kari
2012.)

Kuva 4: Sis.Deli+Cafen Weegeen delikauppa. (Kari 2012.)

Sis.Deli+Cafen Internet-sivujen mukaan kahvila haluaa tarjota hyvaa energiaa koko paivaksi: ”
laadukkaita, lahella tuotettuja, terveellisia seka ennen kaikkea herkullisia aterioita ja deli-
tuotteita mukaan vietavaksi tai paikan paalla nautittavaksi”. (Sis.Deli+Cafe 2011.)
Sis.Deli+Cafen ruoat valmistetaan alusta saakka itse, terveellisesti ja hyvista raaka-aineista.
Raaka-aineet hankitaan lahelta ja tutuilta tuottajilta aina kun se on mahdollista.
Sis.Deli+Cafe suosii maukasta luomua ja tuotteet ovat tuoreita, eivatka ne sisalla sailonta- tai
lisaaineita. (Sis.Deli+Cafe 2011.)

5.2 Benchmarking
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Benchmarking valittiin menetelmaksi opinnaytetyohon, koska opinnaytetyon keskeisena osana
oli valmistaa tuottajakortti ja haluttiin sen vuoksi aluksi tutustua lahiruoan markkinointiin
paakaupunkiseudulla. Benchmarkingin avulla haluttiin selvittaa kuinka lahiruokaan erikoistu-
neet yritykset markkinoivat tuotteitaan ja millaisia markkinointikeinoja kaytetaan seka miten
markkinointi nakyy asiakkaille. Benchmarkingin avulla haluttiin saada ideoita tuottajakortin
toteutukseen. Benchmarking toteutettiin kuudessa eri paikassa, joita olivat Laurea-
ammattikorkeakoulu Leppavaaran toimipisteen Cafe Beat-kahvila, Leppavaarassa sijaitseva
Toivo -lahiruokakauppa, Helsingissa sijaitseva Silvoplee -ravintola, Helsingissa sijaitseva Eat &
Joy Maatilatori, Helsingissa sijaitseva Good Pie Bakery -leipomo-kahvila ja Juuren ravintola,
joka sijaitsee Helsingissa. Benchmarking-kohteet valittiin paaasiassa Internetista ja kohteiden
valintaan vaikutti se, etta myymalassa tai ravintolassa myytiin lahiruokaa tai lahiruokatuottei-

ta.

Benchmarking eli vertailuanalyysi on menetelma, jonka avulla selvitetaan miten toiset organi-
saatiot toimivat ja menestyvat. Benchmarkingissa tutkitaan erityisesti menestyvien organisaa-
tioiden toimintatapoja ja sen pohjalta pyritaan oppimaan mika tekee kyseisesta yrityksesta
menestyneen. Hyvaksi havaitut tavat toimia pyritaan ottamaan kayttoon omassa organisaati-
ossa. Vertailukohteena voidaan kayttaa esimerkiksi toisen toimialan organisaatiota tai kilpaili-
joita. (Ojasalo ym. 2009, 163.)

Benchmarkingin toteutus tulee suunnitella huolellisesti, jotta saatavista tuloksista olisi hyotya
tekijalle. Tyon aloitusvaiheessa maaritellaan ja tunnistetaan kehittamista kaipaava kohde.
Kehittamiskohteen maarittelyn jalkeen etsitaan sille sopivat vertailukumppanit. Etsittaessa
vertailuun sopivia organisaatioita, voidaan viela maaritella minka asioiden perusteella organi-
saatiot valitaan. Organisaatiot voidaan valita esimerkiksi menestyksen perusteella. Seuraavak-
si kerataan systemaattisesti tietoa siita miten organisaatioissa toimitaan ja miten organisaati-

ot onnistuvat siina. (Ojasalo ym. 2009, 163.)

Benchmarkingissa voidaan kayttaa useita erilaisia tiedonhankintapoja. Esimerkiksi vierailtaes-
sa vertailukohteessa voidaan suunnitella lista tutustumiskaynnin aikana havainnoitavista ja
kysyttavista asioista. Vertailun jalkeen tulokset katsotaan huolellisesti lapi ja sovelletaan
omaan organisaatioon. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan tuloksien kriittinen tulkinta
on erityisen tarkeaa, jotta kasitetaan missa voidaan oppia uutta, mita voidaan soveltaa saman
tien kayttoon tai tarvitseeko johonkin toimintaan loytaa soveltuvaa ratkaisua. (Ojasalo ym.
2009, 164.)

Benchmarkingia varten laadittiin kysymyslista, joka toimi havainnoinnin apuvalineena. Kysy-
myslista loytyy liitteena(Liite 1). Kysymyslistaan oli koottu kysymykset havainnoitavista asiois-

ta myymalassa, Internet-sivuilla ja Facebook-sivuilla. Kysymyslistan kohdassa Miten [dhiruoka-
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ajattelu ndkyy kahvilan tai myymdldn hengessa, tarkoitettiin lahiruoka-ajattelulla asiakkaalle
valittyvaa nakyvaa tietoa lahiruoasta, esimerkiksi lahiruoka-sanan toistuva kaytto mainonnas-
sa.

5.3  Tuottajakortit

Tuottajakortit olivat keskeinen osa opinnaytetyota. Ehdotus tuottajakorttien tekemisesta ja
testaamisesta ravintolaymparistossa tuli ”"Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta” - hankkeen
projektipaallikolta. Tuottajakorteilla haluttiin tuoda esiin Sis.Deli+Cafessa myytavan pien-
tuottajan tuotetta enemman asiakkaiden tietoisuuteen ja pyrittiin tarkastelemaan myyntia
vertaamalla keskenaan myyntilukuja tammikuun ja helmikuun valisena aikana, jolloin tuotta-
jakortteja ei ollut kahvilassa, verrattuna myyntilukuihin maaliskuun ja huhtikuun aikana, jol-
loin tuottajakortit olivat kahvilassa. Tuottajakorteilla haluttiin saada myos asiakasnakokulma,
kiinnittivatko asiakkaat huomiota korttien olemassaoloon ja olivatko ne kiinnostavia ja lisasi-

ko tuottajakorttien informaatio ostohalukkuutta.

Mahdollisia lahiruokatuottajia lahdettiin kartoittamaan Sis.Deli+Cafen myytavien tuotteiden
perusteella. Vaihtoehtoja olivat Porvoossa sijaitseva Hommanas Gard, joka valmistaa hilloja
ja mehuja lahialueen marjoista, littalassa toimiva SunSpelt, joka keskittyy spelttituotteisiin,
Karjalohjalla sijaitseva Raikastamo, joka tekee luomumehuja lahiseudun marjoista ja hedel-
mista seka Karinaisissa sijaitseva jaateloa valmistava perheyritys Isontuvan Jaatelo. Tuotteek-
si haluttiin valita sellainen tuote, joka voitiin nauttia heti kahvilassa. Tuotteeksi valikoitui
Isontuvan Jaatelo. Isontuvan Jaateloita ei oltu markkinoitu kahvilan tiskille kasin kirjoitetun
kortin lisaksi muilla tavoin. Kuvassa 6 on kuvattu Isontuvan Jaateloiden markkinointia

Sis.Deli+Cafe Weegeessa.
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Kuva 5: Isontuvan Jaatelon markkinointi Sis.Deli+Cafe Weegeessa. (Kari 2012.)

Sis.Deli+Cafessa kay paljon lapsiperheita, mutta jaatelosta pitavia on lasten lisaksi myos
muissakin ikaryhmissa. Isontuvan Jaatelossa kiinnosti se, etta yritys on pieni perheyritys, joka
tekee oman lehman maidosta jaateloa. Muut kaytettavat raaka-aineet, kuten marjat ja he-
delmat pyritaan hankkimaan omasta pihapiirista. Lisaksi Isontuvan Jaatelon lisa - ja sailonta-

aineettomuuden uskottiin kiinnostavan Sis.Deli+Cafen asiakkaita.

5.3.1 Yhteistyoyrityksen esittely Isontuvan Jaatelo

Tuotteeksi tuottajakorttiin valittiin Isontuvan Jaatelo. Isontuvan Jaatelo on Karinaisissa sijait-
seva yritys, joka valmistaa jaateloa. Isontuvan Jaatelo kuuluu Maatalon Jaatelo-konseptiin,
jossa maatalousyrittajilla on mahdollisuus valmistaa itse oman maitotilan maidosta jaateloa
ja sorbetteja. Konseptin alla Maatalon Jaatelon yrittaja voi ostaa jaatelokoneen, raaka-
aineet, pakkausmateriaalit ja teknisen tuen yhdesta paikasta. Maatalon Jaatelo -konsepti on
lahtoisin Hollannista. (Isontuvan Jaatelo 2012.) Kuvassa 5 on Maatalon Jaatelo - konseptin

mukainen logo. (Isontuvan Jaatelo 2012.)
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Kuva 6: Logo. (Isontuvan Jaatelo 2012.)

Isontuvan Jaatelo on pieni perheyritys, jolla on kaksi omistajaa ja sen lisaksi yritys tyollistaa
yhden vakituisen tyontekijan lisaksi 2-4 kesatyontekijaa. Isontuvan Jaatelot valmistetaan kasi-
tyona oman maitotilan lehmien vastalypsetysta maidosta. Maito pastoroidaan jaatelon valmis-
tuksen yhteydessa, mutta sita ei homogenisoida. Muita perusraaka-aineita jaateloissa ovat
kotimainen laktoositon kuohukerma, kananmunan keltuainen seka marjat ja hedelmat. Kuiva-
aineet, kuten perusmassat ja sokeriseokset seka makupastat ostetaan laitteen toimittajalta
Hollannista. Jaatelon valmistukseen kaytettavat raaka-aineet eivat sisalla keinotekoisia maku-
, vari- tai sailontaaineita. Kaikki jaateloihin ja sorbetteihin kaytettavat marjat ja hedelmat,
kuten omenat, hankitaan mahdollisimman lahelta, usein jopa Isontuvan tilan omasta puutar-

hasta. Resepteja jaateloihin loytyy yli 3000. (Isontuvan Jaatelo 2012.)

Kesaisin tilalla toimii vanhaan kanalaan tehty jaatelobaari, josta voi ostaa jaateloiden ja sor-
bettien lisaksi jaateloannoksia, erikoiskahveja seka usein vastalypsettya tilamaitoa. Isontuvan
Jaateloa voi ostaa paakaupunkiseudulla Sis.Deli+Cafen lisaksi Makumaku-ruokapalvelun kaut-
ta. (Isontuvan Jaatelo 2012.) Makumaku on lahi- ja luomuruoan verkkokauppa. (Makumaku
2012.)

5.3.2 Tuottajakorttien valmistaminen

Tuottajakortteja valmistettiin kaksi erilaista Isontuvan Jaateloiden markkinoimista varten.
Kortteihin kaytettavat tiedot ja valokuvat saatiin suoraan Isontuvan Jaatelolta sahkopostin
valityksella, joista valittiin parhaiten tuottajakorttiin soveltuvaa materiaalia. Molemmat kor-
tit ovat tiedoiltaan samanlaisia, mutta eroavat asettelultaan ja malliltaan. Molemmat kortit
suunnattiin suoraan Sis.Deli+Cafen kahvilaan, minka vuoksi kortista kay ilmi jaatelon myynti-

hinta.

Ensimmainen tuottajakortti (Liite 3) tehtiin A4-koon paperille vaakatasoon, jotta paperi voi-
daan taitella poydalle sijoitettavaksi mainokseksi. Kortin ensimmainen osio kiinnittaa asiak-

kaan huomion Isontuvan Jaatelon mainoslauseen avulla: Aitoja makuja - lahelta! Ensimmai-
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seen osioon koottiin tietoa Isontuvan Jaatelon tuotannosta, Isontuvan Jaatelosta ja sen val-
mistuksesta. Toinen sivu on suunnattu juuri Sis.Deli+Cafen asiakkaille, mainoksessa kerrotaan
olemassa olevista makuvaihtoehdoista seka tuotteen hinta. Viimeinen osio kertoo yrityksen
yhteystiedot logoineen. Jokaiselle sivulle on sijoitettu varikas kuva, kiinnittamaan asiakkaan

huomiota. Kuvassa 7 on valmis tuottajakortti Sis.Deli+Cafe-kahvilassa.

| ]

Kuva 7: Tuottajakortti kahvilan poydalla. (Leppanen 2012.)

Toinen tuottajakorteista tehtiin Uudenmaan Maaseudun -tietokanavan tarjoamaan valmiiseen
korttipohjaan. Uudenmaan Maaseutu tarjoaa tietoa ja tyokaluja tuottajille. (Uudenmaan Maa-
seutu 2011.) Tuottajakortti on liitteena tyon lopussa(Liite 4). Kortti on kooltaan A4 ja sen voi
laittaa mainokseksi seinalle tai telineeseen poydalle. Valmis pohja oli valittavissa sinisena tai
vihreana, joista paadyttiin vihreaan. Pohjaa koristavat maatalous-henkiset piirroskuvat. Val-
miisiin laatikoihin sijoitettiin tietoa Isontuvan Jaatelon valmistuksesta, makuvaihtoehdoista

seka yrityksen yhteystiedot. Kuvaksi valittiin Isontuvan Jaatelon pakkausvaihe.

5.4 Sis.Deli+Cafen omistajan haastattelu
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Haastattelu tehtiin Sis.Deli+Cafen omistajalle Kaisa Leikolalle. Haastattelupaikkana oli Kale-
vankadun Sis.Deli+Cafe Helsingissa. Haastattelun nauhoittamiseen saatiin lupa, jotta oli mah-
dollista keskittya haastateltavaan ja hanen antamiin vastauksiinsa, eika tarvinnut kirjoittaa
ylos paperille jokaista vastausta erikseen. Tyossa kaytettiin strukturoitua lomakehaastatte-
lua, jossa kysymykset laaditaan etukateen. Kysymysten ja vaitteiden muoto ja esittamisjar-
jestys on taysin maaratty. Haastattelu on melko helppo toteuttaa sen jalkeen, kun kysymyk-
set on laadittu ja jarjestelty. (Hirsjarvi ym. 2005, 197.) Haastattelua pidetaan ainutlaatuisena
tiedonkeruumenetelmana, koska siina ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa.
Haastattelun yksi suurimmista eduista on joustavuus aineistoa kerattaessa. Haastattelussa
voidaan kerata aineistoa joustavasti tilanteen edellyttamalla tavalla ja vastaajia myotaillen.
Haastatteluaiheiden jarjestysta voidaan vaihtaa ja haastattelussa on enemman mahdollisuuk-
sia tulkita vastauksia kuin esimerkiksi postikyselyssa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 193-
194.)

Vastaajiksi suunnitellut henkilot saadaan usein helposti mukaan tutkimukseen, mika on etu
haastattelun kaytolle tiedonkeruumenetelmana. Jos halutaan taydentaa aineistoa tai tehda
seurantatutkimusta, haastateltavat on mahdollista tavoittaa myohemmin. Haastattelujen teko
vaatii huolellista suunnittelua ja kouluttautumista haastattelijan rooliin ja tehtaviin. Haastat-
teluun uskotaan sisaltyvan useita virhelahteita, jotka aiheutuvat haastattelijasta seka haasta-
teltavasta ja itse haastattelutilanteesta kokonaisuutena. Haastattelu voidaan kokea monella
tavalla itseaan uhkaavaksi tai pelottavaksi tilanteeksi. Haastattelu voi olla epaluotettava,

(Hirsjarvi ym. 2005, 195.)

Sis.Deli+Cafen omistajan haastattelun perusteella saatiin tietoa Sis.Deli+Cafen markkinoinnin
nykytilasta, asiakkaista, markkinoinnista, lahiruoasta, tuottajakorteista ja tuotetietoudesta.
Haastattelun perusteella saatiin opinnaytetyon tueksi arvokasta lisatietoa. Kysymyslista (Liite
2) oli laadittu etukateen haastattelua varten. Haastattelukysymyksilla haluttiin selvittaa onko
Sis.Deli+Cafessa haluttu vaikuttaa asiakaskuntaan tietoisesti eli onko asiakassegmentointia
tehty. Ropen (2009, 56-57) mukaan oikeanlaisella asiakasryhman valinnalla saavutetaan
yleensa parempi tulos myynnin kannalta. Kysymyksilla haluttiin myos selvittaa millainen mie-
likuva asiakkailla on Sis.Deli+Cafesta ja onko mielikuvaa haluttu muuttaa mainonnan avulla.
Lahiruokatuotteiden myynnintilaa haluttiin tarkastella, koska haluttiin selvittaa mitka lahi-
ruokatuotteet kiinnostavat asiakkaita eniten ja mitka lahiruokatuotteet kiinnostavat vahiten.
Haastattelun avulla haluttiin saada myos tietoa brandayksesta, nykyisesta markkinoinnista ja
kahvilan omistajan nakemyksia ja ajatuksia tuottajakortista ja siita onko tuottajakortti hyva
markkinoinnin apuvaline. Haastattelun avulla haluttiin selvittaa milla lailla asiakkaiden kiin-
nostus nakyy tuotteita kohtaan ja kokeeko omistaja, etta asiakkaiden ulottuvilla tulisi olla

enemman tietoa tuotteista. Haastattelulla haluttiin selvittaa mitka asiat vaikuttivat lahiruo-
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katuotteiden valintaan seka miten lahiruokatrendi on muuttunut asiakaskunnan myota kahvi-

lan olemassa olon aikana.

Strukturoitu haastattelu eteni laaditun kysymyslistan mukaisesti ja haastattelun kesto oli noin
puoli tuntia. Haastattelu litteroitiin saman paivan aikana. Litteroinnilla tarkoitetaan tallenne-
tun haastattelun puhtaaksi kirjoittamista sanatarkasti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005,
210.)

5.5  ”Viisi kertaa miksi”

”Viisi kertaa miksi” -menetelma valittiin asiakkaiden haastatteluun, koska ”viisi kertaa miksi”
-menetelmalla voidaan saada erilaisia vastauksia kuin perinteisella haastattelu -
menetelmalla, jossa kysymykset laaditaan useimmiten etukateen haastateltavalle. "Viisi ker-
taa miksi” -menetelma sopii menetelmaksi sen vuoksi, koska haastatteluun valittavat henkilot
olivat satunnaisia Sis.Deli+Cafe -kahvilassa asioivia asiakkaita. Asiakkaat osallistuvat haastat-
teluun todennakoisemmin silloin kun haastattelu on kestoltaan lyhyt eika vie paljon aikaa.
”Viisi kertaa miksi” on menetelmana mielenkiintoinen sen vuoksi, koska kysymykset muodos-

tuvat vastaajan antamien vastauksien perusteella.

”Viisi kertaa miksi” - kysely toteutettiin kahden paivan aikana Sis.Deli+Cafen Weegeen toimi-
pisteessa. "Viisi kertaa miksi” -kyselyn toimivuutta testattiin etukateen Sis.Deli+Cafen tyon-
tekijalle. Kyselyyn valittiin satunnaisia kahvilassa asioivia asiakkaita ja kyselyita tehtiin yh-
teensa 16 kappaletta. Kysely tehtiin suullisesti asiakkaille ja vastaajat saivat samalla tutustua
tuottajakorttiin. Kaikille kyselyyn vastanneille annettiin sama aloituskysymys, joka oli: ”Os-
taisitko jaatelon tuottajakortin perusteella?”, johon haluttiin saada vastaukseksi kylla tai ei.

Taman jalkeen kysely eteni vastaajan vastausten perusteella.

”Viisi kertaa miksi” on menetelma, jolla voidaan loytaa ongelman todellinen syy. Useimmiten
ihmiset korjaavat ongelman kasittelemalla asioita, jotka voidaan nahda valittomasti. Nain
saadaan pikainen apu ongelmaan, mutta ongelman todellinen syy nousee esille myohemmin.
”Viisi kertaa miksi” on tyokalu, jolla ongelman perimmainen syy voidaan selvittaa yhdella ker-
taa. "Viisi kertaa miksi” -tyokalun kaytossa on ensiksi maariteltava ongelma. Sen jalkeen on
kysyttava, miksi tama tapahtui ja listattava kaikki mieleen tulevat syyt. Jokaiseen syyhyn on
kysyttava uudelleen ”Miksi tama tapahtui”. Nama vaiheet toistetaan viidesti, jolloin ongel-
man syy alkaa hahmottua. Lopuksi yritetaan loytaa ratkaisu ongelman ratkaisemiseksi. Seu-

raavana esitellaan Bulsukin (2009) esimerkki "viisi kertaa miksi” -menetelmasta.

Esimerkki

1. Ruoan toimittaja toi ruoan kaksi tuntia myohassa. Miksi tama tapahtui?
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2. Koska me emme olleet valmistautuneet tilaamaan ajoissa. Miksi tilausta ei teh-
ty ajoissa?
3. Koska emme saaneet tarvittavia allekirjoituksia ajoissa. Miksi emme hankkineet

allekirjoituksia ajoissa?
4, Koska valmistelimme tilausta kolme paivaa ennen tilaisuutta. Miksi valmiste-
limme sita myohassa?

5. Koska unohdimme valmistella tilauksen. Miksi unohdimme sen?

Tassa tapauksessa ongelman syyna oli se, etta tarkistuslistaa ei ollut, josta olisi voitu tarkis-
taa, etta kaikki olisi ollut valmista tiettyina aikoina. Ongelman ratkaisuna on tehda tarkistus-
lista. (Bulsuk 2009.)

Tuleeko aina olemaan vain yksi paasyy? Esimerkkina edella esitettiin yksinkertainen ratkaisu-
malli. Kun tehdaan viisi kertaa miksi” -analyysi, jokaisesta syysta syntyy uusia syita. Taman
seurauksena syntyy todennakoisesti useita perimmaisia syita ja ne on asetettava etusijalle,
jotta voidaan ratkaista vakavimmat ja kiireellisimmat syyt. Tuloksena saattaa olla monia
pohjasyita ja ne taytyy priorisoida, jotta painavin ja vakavin syy tulee selvitettya. Jos on-
gelma on monimutkaisempi, voi sen seurauksena ilmeta enemman miksi-kysymyksia. Jos taas
miksi-kysymyksia tulee vahemman, ongelma ei ole analysoitu tarpeeksi syvallisesti ja yksityis-
kohtaisesti. Liian monta miksi-kysymysta voi ilmentaa liiallista analysointia ja kokonaiskuva on
hamartynyt. Menetelman heikkoutena voi olla se, etta miksi-kysymysten vastaukset perustu-

vat henkilokohtaisiin mielipiteisiin. (Bulsuk 2009.)

6  Tutkimustulokset

Edellisessa luvussa 5 kerrottiin yhteistyoyrityksista seka esiteltiin tyossa kaytetyt menetelmat.
Tassa luvussa 6 esitellaan tutkimuksesta saadut tulokset, jotka saatiin benchmarkingista,
tuottajakorteista, omistajan haastattelusta seka asiakkaille toteutetusta kyselysta ”viisi ker-

taa miksi” - menetelman avulla.

6.1 Bencmarking

Benchmarking toteutettiin kuudessa eri paikassa, joita olivat Cafe Beat, Toivo, Silvoplee, Eat
& Joy Maatilatori, Good Pie Bakery ja Juuri. Taulukkoon 1 on koottu tulokset benchmarking-
kohteista. Taulukkoon on koottu tietoa yritysten lahiruoan markkinoinnista yrityksen omilla
Internet-sivuilla, Facebookissa seka liikkeessa. Taulukon jalkeen on kerrottu yksityiskohtaises-

ti benchmarkingin tuloksista paikkakohtaisesti.
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Paikka Lahiruoan markkinointi Inter- | Lahiruoan markkinointi liik-
netissa keessa
Café Beat ei ei

Toivo pieni ruokakauppa

Tuotteista on kerrottu Face-

book-sivuilla

Kotimaisen tilan nimi mainittu

osan tuotteiden kohdalla

Eat & Joy Maatilatori

Paljon tietoa tuotteista yrityk-

sen Internet-sivuilla

Liikkeessa esilla artikkeleita,

tuotekortteja seka reseptivih-

ko

Silvoplee ei ei

Good pie bakery Leipomon tuotevalikoima esi- Liikkeessa tuotekansio leipo-

telty Internet-sivuilla mon omista tuotteista, liitu-
taululla mainostettu kahvin
tulevan Turun kahvipaahti-

mosta

Tarjoilija kertoi raaka-
aineiden olevan lahiruokaa

Juuri Paljon tietoa Juuren puodin
tuotteista, ravintolan sivuilla
maininta lahiruoan kaytosta

Taulukko 1: Benchmarking-kohteet ja yrityksen lahiruoan markkinointi.

Laurea ammattikorkeakoulun Leppavaaran toimipisteessa kahvila Cafe Beatissa ei ollut mark-
kinoitu lahiruokatuotteita, jonka vuoksi lahiruokatuotteita ei tunnistettu. Esimerkiksi myyn-
nissa oli Lapin Maria mehuja, joiden marjat ovat kotimaisia, mutta ei ollut minkaanlaista
mainintaa, etta tuote on lahiruokatuote. Cafe Beatin asiakaskunta koostuu Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijoista. Laurean sisaisesta Intrasta loytyi tietoa kahvilasta, jossa
kuvataan kahvilan palveluita seka tuotetarjontaa yleisella tasolla, mutta mitaan tuotteita ei

ole esitelty sen tarkemmin. Kahvilalla ei ole Facebook-sivua.

Toivo - pieni ruokakauppa sijaitsee Espoon Leppavaarassa. Myymalassa oli paljon erilaisia
luomu- ja lahiruokatuotteita. Kotimaiseen tuotevalikoimaan kuuluivat muun muassa hillot,
mehut, jauhot, vihannekset, juurekset, kananmunat, makeiset, raaka-maito ja virvoitus-
juomat. Tuotteista kertovaa tarkempaa mainontaa ei nakynyt ollenkaan. Tuotteista oli esilla
hinnat ja tuotteen nimi, esimerkiksi Hommanasin karpalomehu. Eraan tuotteen kohdalla oli

mainittu esimerkiksi Laitilan tilan kananmunia eli kotimaisen tilan nimi.

Myymalan seinalla oli iso liitutaulu, jossa luki luettelomaisesti mita kaupassa myydaan, esi-

merkiksi luomuruokaa ja lahiruokaa. Lahiruoka-ajattelu ei nakynyt myymalassa. Myymalassa
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nakyi vahvasti luomu-ajattelu ja luomu-sanan kaytto toistui myymalassa useassa kohdassa.
Toivolla ei ollut Internet-sivuja, mutta yrityksella oli Facebookissa oma sivu. Facebookista
lOoytyi useista tuotteista kuvia, mutta ei selostusta, mita kuvissa oli. Raakamaidosta oli kerrot-
tu hieman enemman ja siita oli myos linkki Ylen Internet-sivuille, joka kertoi enemman raaka-
maidosta. Facebookissa ei nakynyt myoskaan lahiruoka-ajattelu vaan luomusta oli mainittu

useassa kohdassa.

Silvoplee on elavan ravinnon kahvila-ravintola, joka sijaitsee Helsingin Hakaniemessa. Se tar-
joaa kahvilapalveluita ja seisovasta poydasta kasvisruokaa. Silvopleessa ei nakynyt mainontaa
ruoista, vaan seisovassa poydassa oli jokaisen ruoan kohdalla sisaltokuvaukset eli mita raaka-
aineita ruoka sisalsi. Linjaston ylapuolella oli avoinna aikakauslehti, jossa kerrottiin hedelmis-
ta. Muuta mainontaa ei nakynyt ravintolan tiloissa. Silvopleella oli Internet-sivut, josta loytyi
ruokalista viikoksi kerrallaan. Internet-sivuilla ei oltu mainittu, mista raaka-aineet olivat pe-
raisin tai muuta tietoa kaytetyista raaka-aineista. Internet-sivuilta lOytyi maininta, etta Silvo-

pleessa myydaan luomuviinia. Yrityksella ei ollut Facebook-sivua.

Eat & Joy Maatilatori sijaitsee Helsingin keskustassa Lasipalatsissa. Myymalassa oli markkinoi-
tu tuotteita, esimerkiksi myymalasta loytyi Helsingin Sanomien julkaisema artikkeli laatikko-
viineista, jota myytiin Eat & Joyssa. Artikkeli oli laminoitu ja se oli kooltaan A2 kokoinen.
Myymalassa oli tuotekortteja erikoisruokavalion tuotteista, jossa oli kerrottu missa tuotteen
tila sijaitsee ja muuta perustietoa yrityksesta seka lisaksi heidan valmistamien tuotteiden
tuotantotavoista, esimerkiksi ottaen huomioon gluteenittomien tuotteiden valmistaminen.
Samaisten tuotekorttien yhteydessa oli erillinen A4 kokoinen yrityksesta julkaistu artikkeli.
Myymalasta loytyi virallisempi tuotekortti, joka on suunnattu enemman yrittajalle kuin asiak-
kaalle. Vihanneshyllyn kohdalla oli aukinainen reseptikirja, jossa oli resepti kauden kasvikses-
ta kaalista. Yrityksella oli Internet-sivut, jossa oli paljon tietoa tuotteista. Yksittaisista tuot-

teista ei oltu kuitenkaan kerrottu tarkemmin. Yrityksella oli Facebook-sivu.

Good Pie Bakery on Helsingin Vallilassa toimiva leipomo-kahvila, joka valmistaa muun muassa
kasintehtyja kakkuja, leivoksia, piiraita ja leipaa. Tuotteiden jalleenmyyjina toimivat Juuren
Puoti, Anton & Anton Porvoossa ja Helsingissa, Leipatori Hakaniemen Kauppahallissa, Stock-
mann tavaratalot, K-Supermarket Mustapekka, K-Market Kotikontu asematunnelissa, Kondito-
ria Matti ja Mari Wanhassa Kauppahallissa ja Lahella Deli Kauniaisissa. Leipomo-kahvila tarjo-
aa kahvilatuotteiden lisaksi aamupalaa ja keittolounasta seka viikonloppuisin brunssia. Myy-
malasta voi ostaa kotiin leipomon omia leipia seka muita makeita tuotteita. Good Pie Bakeryl-
la oli seka Internet- etta Facebook-sivut. Internet-sivuilla oli esitelty leipomon tuotevalikoi-
ma. Sivuilla mainostettiin kahvilan tarjoavan Turun kahvipaahtimon luomukahvia seka Raikas-

tamon luomumehuja. Kahvilassa oli matalan telineen paalle asetettu kansio, jossa oli esitelty
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leipomon omat tuotteet kuvien kera seka liitutaululle oli kirjoitettu kahvin tulevan Turusta.

Muuta markkinointia tuotteille ei kahvilasta loytynyt.

Juuren ravintola sijaitsee Helsingissa Korkeavuorenkadulla ja Juurelta loytyy myos ravintolan
vieresta Juuren Puoti. Juuren ravintolan Internetsivujen mukaan ravintolan ruokafilosofiaan
kuuluu suomalaisten luonnonantimien ja raaka-aineiden muokkaaminen omassa keittiossa in-
novaatioiden kautta nykyaikaan, helposti nautittavaan muotoon. (Ravintola Juuri 2012.) Lahi-
ruoka-ajattelu nakyi ravintolassa siten, etta tarjoilija kertoi raaka-aineiden olevan suomalai-
sia seka lahiruokaa. Juuren Puodilta loytyi Internet- seka Facebook-sivut. Lahiruoka-ajattelu
nakyi sivuilla info-osiossa, jossa kerrottiin kaupan tarjoavan maakuntien huipputuotteita il-
man valikasia. Sivujen mukaan kauppa tarjoaa luomulihaa, pientuottajajuustoa, viljatuottei-
ta, leipaa, villiyrtteja, marjatuotteita, artesaanisuklaata, luomukahvia, sisavesikalaa, karja-
laisia erikoisuuksia ja Juuren omia innovaatioita. (Ravintola Juuri 2012.) Internet- ja Face-
book-sivuilta loytyivat samat tiedot, joissa markkinoitiin kaupan tuotteita. Tuotteita markki-
noitiin sesongin mukaan, esimerkiksi joulun alla oli markkinoitu monia joulupoytaan kuuluvia
ruokia ja toukokuussa oli markkinoitu Laitilasta tulevaa parsaa. Lahiruokatuotteesta oli ker-
rottu muun muassa mainoslausein: "Kehnasienia Karjaalta ja herkkutatteja Sipoosta!”, "Kyy-
tonmaitoa, tuoretta kutturahkaa seka mahtavaa Jatkosota-nimista naudanlihawurstia Salo-
niemen Riitalta”, ”Lassilan luomutilalta uutuutena kuivatut harkapavut, hernerouheet seka
kaurahiutaleet” ja "viela olisi jaljella tuoreena Hauhalan hanhifarmin rintafileeta ja koipea”.
(Juuren Puoti 2010.)

Yhteenvetona benchmarkingilla saaduista tuloksista ilmeni, etta useilla benchmarking-
kohteilla ei ollut nakyvaa markkinointivalinetta liikkeessa tuotteista tuotteiden hinnan ja ni-
men ohella. Eat & Joy Maatilatorilla oli kaytetty eniten erilaisia markkinointitapoja ja viestit-
ty asiakkaille tuotteista ja tuottajista tuotteiden takana. Opinnaytetyon ja tuottajakorttien
valmistamisen kannalta benchmarking-kohteista ei saatu erityisesti uusia ideoita. Toisaalta

menetelman avulla saatiin tietoa tuotteiden taman hetkisesta markkinoinnin tilasta.

6.2 Jaatelon myynnin tulokset

Isontuvan Jaatelon myyntilukuja oli tarkoitus verrata keskenaan tammi- ja helmikuussa, jol-
loin tuottajakortteja ei ollut kahvilassa maalis- ja huhtikuun lukuihin, jolloin tuottajakortit
olivat esilla kahvilassa. Tammi- ja helmikuun myynnin kuukausiraporteista oytyi vain kolme
”jaatelo”-painikkeeseen lyotya Isontuvan Jaateloa, joten myynnin kehittymisen vertaaminen
naiden kuukausien valilla oli mahdotonta. Kahvilassa kaytetty kassajarjestelma pitaa sisallaan
lukuisia eri nappaimia, joihin myyty tuote voidaan lyoda. Isontuvan Jaateloiden myyntia oli

mahdotonta jaljittaa, koska myytyja jaateloita oli lyoty myos “avoimeen” nappaimeen seka
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”jalkiruoka” nappaimeen, jossa kuukauden kokonaismyynnit nakyvat euroissa ja nama luvut

voivat pitaa sisallaan mita tahansa kahvilan myytyja tuotteita.

Tuloksia saatiin taman vuoksi myos tyontekijoiden havainnoinnin ja tyontekijoiden henkilo-
kohtaiseen kokemukseen perustuvan tiedon avulla. Havainnoinnilla saadaan tietoa, toimivatko
ihmiset niin kuin he sanovat toimivansa. Havainnoinnilla voidaan saada suoraa tietoa yksiloi-
den, ryhmien tai organisaatioiden toiminnasta ja kayttaytymisesta. Havainnoimisella on eri
menetelmia, jotka ovat systemaattinen ja tarkasti jasennelty tai taysin vapaa ja luonnolliseen
toimintaan mukautunut menetelma. Havainnoija voi olla tarkkailtavan ryhman jasen tai taysin
ryhman ulkopuolinen. (Hirsjarvi ym. 2005, 201-203.) Asiakkaiden oli nahty kiinnittavan huo-
miota kortteihin istuessaan kahvilan poydissa ja lukemisen jalkeen jaateloita tultiin kysy-
maan, koska kortissa luki ”Kysy lisaa tamanhetkisista makuvaihtoehdoista Sis.Delista.” Kortti-
en kahvilaan sijoittamisen jalkeen jaateloita oli myyjien haastatteluiden perusteella myyty
hieman enemman normaaliin myyntiin verrattuna. Yksi myyjista ei ollut huomannut, etta kor-
teilla olisi ollut vaikutusta myyntiin. Voidaan olettaa, etta jaatelon myyntiin on vaikuttanut

vasta-alkava kevat, mika tarkoittaa sita, etta ei ole viela jaatelon sesonkiaika.

6.3 Sis.Deli+Cafen omistajan haastattelu

Tassa luvussa on haastattelun tuloksia markkinoinnista, lahiruokatuotteiden myynnin tilasta
seka lahiruokatrendista tana paivana verrattuna vuoteen 2008, jolloin kahvila aloitti toimin-
tansa. Haastattelusta saadut vastaukset on alaotsikoitu niin, etta ne muodostavat asiakoko-

naisuuksia.

6.3.1 Kahvila, asiakkaat ja tuotteet

Leikola luottaa siihen, etta asiakkaiden positiivinen kokemus kahvilasta leviaa ystavien kes-
ken, minka vuoksi virallista markkinointia on rajoitettu. Laaja markkinointikanava yritykselle
on Internet-sivut, Facebook ja kanta-asiakaskirjeiden lahettaminen. Sis.Deli+Cafe on ollut
erilaisissa tapahtumissa nakyvasti mukana, esimerkiksi Flow-festivaaleilla Helsingissa kahvila-
kojun kanssa. Yritys markkinoi viime kesana Flow-festivaaleilla tulevaa Weegeen toimipistetta
jakamalla ilmaisia kahvikortteja uuteen kahvilaan. (Leikola 2012.) Segmentointia ei ole tehty,
mutta Sis.Deli+Cafen asiakaskunta on muotoutunut lahella asuvista tai tyoskentelevista ihmi-
sista. Keskustan liikkeiden asiakaskunta koostuu kaupunkilaisista ja kahvilan painottama tuot-
teiden terveellisyys on vaikuttanut siihen, etta asiakkaista suurempi osa on naisia. (Leikola
2012.)

Yritys on panostanut vahvasti myymalan ilmeeseen. Myymaloiden graafinen ilme on ollut yrit-
tajille iso taloudellinen panostus. Take-away -mukeihin painettu Sis.Deli+Cafen oma ruutu-

kuosi seka paperikasseihin painettu yrityksen nimi ruutukuoseineen koetaan hyvaksi brandayk-



1

seksi. Yrittajat ovat tietoisesti laittaneet nimensa asioiden alle, joka nakyy muun muassa al-
lekirjoituksina paperipusseissa tai mainoksissa. (Leikola 2012.) Leikola kertoo, etta kun on
laitettu nimi asioiden alle, ei yrittajilla ole mitaan salattavaa. Asiakkaiden kiinnostus tuottei-
ta kohtaan ilmenee erilaisina kysymyksina kahviloissa. Leikola kertoo asiakkaiden olevan hyvin
tietoisia ja he nakevat paljon vaivaa selvittaakseen tuotteen saatavuuden, esimerkiksi jos
ovat maistaneet jotakin tuotetta ja kay ilmi, etta Sis.Deli+Cafe myy sita ainoana Suomessa.
(Leikola 2012.)

Suosituimmiksi tuotteiksi kahvilan valikoimasta ovat nousseet Leikolan mukaan esimerkiksi
Lohjalla paahdettu perulainen tummapaahtoinen luomukahvi. Turun Logomon kahvilassa Ison-
tuvan Jaatelgilla oli runsas menekki. Myos ennen myynnissa ollut Sis.Deli+Cafen oma mysli
nousi yhdeksi suosituimmaksi kahvilan tuotteeksi. (Leikola 2012.) Asiakkaan ostopaatokseen
pyritaan vaikuttamaan erilaisin tarjouksin. Jos myyntiin tulee uusi tuote, se laitetaan maista-
tukseen ja nain saadaan asiakas kokeilemaan uutta tuotetta. Myos tuotteiden sijainti myyma-
lassa on mietitty tarkkaan ja kassalla on viela halpa-hintaisia tuotteita, joita on helppo lopuk-
si viela ostaa. Jos tuote itsessaan on hyvaa, asiakas todennakoisesti ostaa sita. (Leikola 2012.)
Leikola (2012) uskoo, etta tuottajakorteista tulee olemaan kahvilalle hyotya. Yritykselle on
ollut iso haaste siina, miten saada kerrottua tarinaa tuotteesta, kun tarjolla on niin monta eri
tuotetta ja myymalan tilat ovat pienet. Yrityksen omistajat kokevat haasteena sen, etta halu-

aisivat laittaa enemman tuotetietoa asiakkaiden nahtaville.

6.3.2 Lahiruoka osana Sis.Deli+Cafen toimintaa

Yritys pyrkii loytamaan pienia tuottajia. Muun muassa taytetyissa leivissa pyritaan kayttamaan
pienten tuottajien raaka-aineita ja delikaupasta loytyy erilaisten pientuottajien tuotteita.
Omistajien paatos valita lahiruokatuotteita myymaloihin on lahtenyt ideologisista syista.
Omistajille lahiruoka on noussut tarkeammaksi asiaksi kuin luomu. Heille on tarkeaa tukea
pienyrittajia, jotka usein saattavat olla yksin toimivia tai aviopareja, joiden tyopaikkana toi-

mii oma talo ja paivat ovat pitkia ja tyohon liittyy taloudellista riskia. (Leikola 2012.)

Omistajat uskovat, etta heilla on tietty edellakavijamaine ja suuremmat yritykset kayvat
usein katsomassa mita heilla on myynnissa. Kun Sis.Deli+Cafe aloitti toimintansa vuonna 2008,
Helsingissa ei ollut viela lahiruokakauppoja, ainoastaan Ruohonjuuri. Ruohonjuuri on kauppa,
jossa myydaan muun muassa luomu-, lahiruoka- ja Reilun kaupan tuotteita (Asiakaslupaus
2012). Sis.Deli+Cafe oli ensimmaisia, jotka myivat tiettyja lahiruokatuotteita ja nykyaan niita
saa jo Stockmanniltakin. Sis.Deli+Cafelle on tarkeaa tukea suomalaista maataloutta seka yrit-
tajyytta. (Leikola 2012.)

Sis.Deli+Cafen omistajan mukaan pienten toimijoiden kesken vallitsee hyva yhteishenki. Lei-

kolan mukaan lahiruoka ei jaa vain trendiksi, koska ihmiset ovat heranneet tutkimaan parem-
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pilaatuista ruokaa ja tarjonta lisaantyy vahitellen. Leikolan mielesta myos nykypaivan nuoret
ovat paljon tarkempia ja tiedostavampia ja he ostavat parempilaatuista ruokaa ja kayttavat
sita ekologisesti. (Leikola 2012.)

6.4  Viisi kertaa miksi” -tulokset

Seuraavassa on kuvattu kaksi erilaista esimerkkia ”viisi kertaa miksi” -kyselyn kulusta. Alla

olevassa taulukossa 2 on esitelty Ei- vastauksen perusteella muotoutunut kyselyrunko.

Ostaisitko jaatelon tuottajakortin perusteella? En ostaisi.

1. Miksi et ostaisi? Kuvat eivat houkuttele.

2. Miksi kuvat eivat houkuttele? Kuvan pitaisi olla houkuttelevampi ja isompi.
Luen kylla tarkkaan tekstin kahvilassa ja siksi pitaisikin olla iskeva ja hou-
kutteleva lause. Liika yritys ei houkuttele eika innosta ostamaan.

3. Miksi luet kahvilassa tarkkaan? Se on ajanvietetta ja kahvilaan tullaan kun
on aikaa. Sisalto on henkilokohtaisesti minulle tarkea asia.

4. Miksi sisalto on tarkeaa? Sisalto kiinnostaa, jos se ei ole varsinainen mai-
nos, jossa yritetaan myyda jotakin, vaan esimerkiksi artikkeli jostakin asi-
asta. Mieluiten lukisi artikkelin muodossa vaikkapa jutun jaatelon valmis-
tuksesta.

5. Miksi sellainen artikkeli kiinnostaa? Hyva esimerkki on Roberts Coffeen
”mainos”, jossa mainostettiin Soija-lattea. Tassa mainoksessa oli artikkeli

soijasta, jossa ei mainostettu mitaan, vaan kerrottiin puhtaasti soijasta.

Taulukko 2: Ei-vastauksen perusteella muotoutunut kyselyrunko.
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Taulukossa 3 on esitelty Kylla-vastauksen kyselyn kulku.

Ostaisitko jaatelon tuottajakortin perusteella? Kylla.

1. Miksi ostaisit tuotteen? Kortista tulee herkullinen olo.

2. Miksi tuli herkullinen olo? Nayttaa raikkaalta ja hyvalta. Kortista tuli kasi-
tyofiilis ja iskulauseet ovat hyvia.

3. Miksi kasityo kiinnostaa? Tulee mielikuvia heti, esimerkiksi Italiassa teh-
daan kasityona pienella volyymilla jaateloa aamulla ja niihin kaytetaan ai-
toja marjapaloja ja hedelmia. Kortin perusteella tuote tarjoaa jotain eri-
laista.

4. Miksi uskot etta tuote on erilaisempaa? Maut ovat parempia ja Isontuvan
Jaatelolla paljon useita erilaisia makuja. Laatu vastaan maara. Kortista tuli
sama tunne, kuin asuessani Italiassa, jossa jaatelot tehtiin kasityona ja ne
olivat hyvia.

5. Miksi laadukkuus on teille tarkeaa? Minulle on merkitysta enemman laadul-
la kuin maaralla, sen takia uskon, etta tama jaatelo on laadukkaampaa

kuin isojen markettien myymat jaatelot.

Taulukko 3: Kylla-vastauksen perusteella muotoutunut kyselyrunko.

Kyselyt jakautuivat kylla ja ei-vastauksiin. Ei-vastauksia saatiin yhteensa 9 kappaletta ja kyl-
la-vastauksia saatiin yhteensa 7 kappaletta. Kylla-vastauksen perusteella haastateltavat kes-
kittyivat tuotekortin sisaltoon: vastaajille arvoja olivat pienyrittajan tukeminen, ekologisuus,
lisaaineettomuus ja ruoan laadukkuus. Ei-vastauksen perusteella haastateltavat kiinnittivat
huomiota tuotekortin ulkonakoon, kortti oli kotikutoisen nakoinen, kuvat olivat huonoja ja

tuotekortissa oli liikaa tekstia.

”Viisi kertaa miksi” -kyselyn tuloksia analysoitiin sisallonanalyysin avulla. Sisallonanalyysi on
perusanalyysimenetelma, jota voidaan kayttaa laadullisessa tutkimuksessa. Sisallonanalyysi
voi olla yksittainen metodi, mutta sita voidaan myos pitaa valjana teoreettisena kehyksena,
joka voidaan liittaa erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 93.) Alla ole-
vassa kuviossa 8 on teemoiteltu "viisi kertaa miksi”-kyselysta nousseita sanoja Tuomen ja Sa-
rajarven (2002, 96) teemoittelun mukaisesti. Kyselyista (16 kappaletta) saatu aineisto kirjoi-
tettiin sanasta sanaan auki ja useimmiten toistuvat sanat alleviivattiin. Kyselyista saadusta
aineistosta nousi esille teemoina herkullisuus, kasityona valmistettu, kotimaisuus, ulkonako ja
kuvat, laadukkuus, maku, lahiruoka, informaatio, lisdaineettomuus, pientuottajat seka ympa-

risto. Kuviossa 8 vasemmassa laidassa oleva x kuvaa kyselyn vastaajaa.
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informaatio (5 kappaletta)

x6 \ aku (5 kappaletta)

x11 pientuottajat (5 kappaletta)

x15
x16 lkonako (8 kappaletta)

Kuvio 8: Teemoittelu mukaellen Tuomea ja Sarajarvea (2002, 96.)

Kuviossa 8 on teemoiteltu aineistossa eniten toistuvat sanat kaikkiaan neljaan eri ryhmaan,
joita ovat informaatio, maku, pientuottajat ja ulkonako. Informaatio, maku ja pientuottajat
mainittiin viidesti seka ulkonako mainittiin kahdeksan kertaa. ”Viisi kertaa miksi”-kyselylla
selvitettiin, ostaisiko vastaaja Isontuvan Jaatelon tuottajakortin avulla. Vastaajat, jotka os-
taisivat tuotteen, kiinnittivat huomiota kortissa olevaan informaatioon tuotteesta seka kertoi-
vat, etta pientuottajien tukeminen on heille tarkeaa. Kylla-vastauksen antaneet kertoivat
myos uskovansa kasityona tehdyn jaatelon olevan maultaan parempaa seka laadukkaampaa
verrattuna isojen markettien jaateloon. He, jotka vastasivat ei, kiinnittavat paljon huomiota

kortin ulkonakoon.

Informaatio-teema pitaa sisallaan tuotekortin tekstin, josta useat vastaajat olivat kiinnostu-
neita. Vastaajat pitivat tarkeana sita, etta tuotekortista kavi ilmi, etta tuote on lahiruoka-
tuote, joka valmistetaan kasityona tilan omien lehmien maidosta. Maku nousi yhdeksi vahvak-
si teemaksi, koska vastaajat uskoivat jaatelon olevan laadukkaampaa verrattuna isojen mar-
kettien jaateloihin, koska ne tehdaan kasityona, pienissa erissa, aidoista raaka-aineista ja
lisaksi jaatelot ovat lisa-aineettomia. Pientuottajat mainittiin useasti ja vastaajat kertoivat
paikallisuuden ja pientuottajien tukemisen tarkeaksi. Kotimaisuus ja ymparistoasiat olivat
tarkeita arvoja useille vastaajille. Kyselysta kavi ilmi, etta osalle vastaajista pientuottajien

tukeminen oli erityisen tarkeaa siksi, koska he olivat itse viettaneet lapsuuden maalla, suvus-
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sa oli maaseutuyrittajia ja vastaajat tiesivat alan haasteet. Ulkonako-teema sai vastaajilta
paljon kritiikkia. Eniten vastaajat mainitsivat, etta kuvat eivat olleet houkuttelevia seka kor-

tissa oli liikaa tekstia.

7  Johtopaatokset

Tassa opinnaytetyossa selvitettiin Sis.Deli+Cafe -kahvilan lahiruokatuotteen myynnin nykytila
ja valmistettiin tuottajakortti, jolla pyrittiin markkinoimaan kahvilassa myytavaa Isontuvan
Jaateloa. Tyon tutkimuskysymyksena oli, kuinka lisata lahiruokatuotteen kiinnostavuutta
Sis.Deli+Cafe -kahvilassa. Tuottajakorteilla selvitettiin kasvoiko Isontuvan Jaatelon myynti
maalis-huhtikuun 2012 aikana verrattuna tammi-helmikuuhun 2012. Tutkimustulosten perus-
teella Isontuvan Jaatelon myynti Sis.Deli+Cafessa ei kasvanut maalis-huhtikuun 2012 aikana.
Tulosten luotettavuuteen vaikutti se, etta kahvilan kassajarjestelmaan ei oltu nappailty kaik-
kia myytyja jaateloita ”jaatelo”-painikkeeseen, vaan jaateloita oli lyoty mita luultavimmin
kassan muihin nappaimiin, minka vuoksi myytyja kappalemaaria oli mahdotonta selvittaa.
Sis.Deli+Cafen tyontekijoiden havainnoinnin perusteella kiinnostuksen kasvua Isontuvan Jaate-

l0a kohtaan oli havaittu.

Benchmarkingin tulosten perusteella voidaan todeta, etta tuotteista kertovaa nakyvaa mark-
kinointia asiakkaille ei ollut kaytetty kovinkaan paljoa. Sellainen lahiruokayritys, kuten Eat &
Joy Maatilatori oli selvasti panostanut asiakkaille nakyvaan tuote- ja tuottajatietouteen. Tas-
ta voidaan paatella esimerkiksi, etta myymalan omistajalla on kiinnostusta ja resursseja vies-
tittaa asiakkailleen myymistaan tuotteista ja tuottajista niiden takana ja todennakoisesti
omistaja tuntee alan haasteet ja mahdollisuudet erityisen hyvin. Ojasalon, Moilasen ja Rita-
lahden (2009) mukaan bencmarkingista saatujen tuloksien kriittinen tulkinta on erityisen tar-
keaa. Kriittisen tulkinnan avulla voidaan ymmartaa missa voidaan oppia uutta, mita voidaan
soveltaa saman tien kayttoon tai tuleeko johonkin toimintaan loytaa soveltuvampaa ratkaisua.
Tahan opinnaytetyohon benchmarkingin avulla ei saatu uudenlaisia ideoita tuottajakortin
valmistamiseen mutta voidaan todeta, etta oikeanlaisella tuottajakortilla ja viestinnalla voisi

olla potentiaalia.

Sis.Deli+Cafessa asioiville asiakkaille tehtiin "viisi kertaa miksi”-kysely, jolla selvitettiin, os-
taisiko asiakas Isontuvan Jaatelon tuottajakortin perusteella. Kyselyn tulokset jakaantuivat
kahteen suuntaan, kylla ja ei-vastauksiin. Kylla-vastauksen antaneet olivat kiinnostuneita a-
hiruoasta, ekologisuudesta, pienyrittajien tukemisesta seka monet kertoivat olevansa maalta
kotoisin, jonka vuoksi edella mainitut arvot olivat myos heille tarkeita. Ei-vastauksen anta-
neet kertoivat tuotekortin ulkonaon olevan huono. Tuottajakortin kuvat eivat olleet herkulli-
sen nakoisia ja tuottajakortissa oli lilkaa tekstia. Malmelinin ja Hakalan mukaan kuluttaja

muodostaa kasityksia ja mielikuvia tuotteesta, jonka jalkeen seuraa jonkinlaisten asenteiden
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syntyminen tuotetta kohtaan. Kuluttajan kiinnostuessa riittavasti tuotteesta, han ostaa tuot-
teen ja kokeilee sita. (Malmelin & Hakala 2011, 125.) Tuottajakortin kuvat eivat olleet tar-
peeksi herkullisia ja houkuttelevia, mika vaikutti siihen, etta asiakkaalle ei syntynyt mieliku-

vaa Isontuvan Jaatelon herkullisuudesta.

Viestintaprosessin mukaan sanoman muotoilussa ja tulkinnassa on sanoman lahettajan ja vas-
taanottajan taustoilla ja kokemuksilla paljon merkitysta. Taustat vaikuttavat siihen, millaisia
merkityksia sanomille annetaan. Onnistuneessa viestinnassa lahetetty ja vastaanotettu viesti
ovat mahdollisimman samankaltaisia. (Isohookana 2007, 11-12.) Tuottajakortin kuvat eivat
kohdanneet sanoman kanssa, koska asiakkaiden mielesta kuvista ei valittynyt tuotteen herkul-
lisuus. Tuottajakortilla haluttiin viestia lahiruokatuotteesta ja kasityona tehdysta laadukkaas-
ta pientuottajan tuotteesta. Tuottajakortilla haluttiin antaa asiakkaalle lisaarvoa kertomalla
tuotteen taustasta. Asiakkaan omalla taustalla oli vaikutusta siihen, kuinka asiakas tulkitsi
kortin sanomaa. Lahiruokaa kuluttavat asiakkaat olivat kiinnostuneempia tuottajakortista kuin
ne asiakkaat, jotka eivat tuoneet kyselyssa ilmi omaa kiinnostuneisuuttaan lahiruokaa koh-

taan.

Tuottajakortin tulisi olla graafikon suunnittelema, jotta tuottajakortilla kiinnitettaisiin asiak-
kaan huomio, saataisiin kasvatettua myyntia ja viestinta olisi kaikkiaan onnistunutta. Kahvi-
lassa ostopaatos tehdaan jo kassalla, jonka vuoksi tuottajakortin sijoittaminen kassan lahei-
syyteen olisi jarkevaa. Asiakkailta saatujen vastausten perusteella tuotekortiksi riittaisi yksin-
kertainen mainoskyltti kassan laheisyydessa, jossa lukisi esimerkiksi ”Lahijaateloa oman leh-
man maidosta Turusta” ja tuotteen hinta. Taman opinnaytetyon tuloksien perusteella lahiruo-
katuotteesta oltiin kiinnostuneita mutta tuottajakortilla ei ollut vaikutusta myynnin kasvuun
lukujen perusteella. Kyselyyn vastanneita kiinnosti lahiruokatuotteen tausta ja lahiruokaan

liittyvat arvot, joista nousivat esiin ymparistoasiat, lisa-aineettomuus ja laadukkuus.

Tyon tavoitteena oli kasvattaa lahiruoan kiinnostavuutta ja voidaan sanoa, etta tasta tyosta
saatujen tulosten perusteella yha useammat paakaupunkiseutulaiset pyrkivat elamaan ekolo-
gisesti ja suosimaan lahi -ja luomuruokaa. Ruoan aitous, laadukkuus ja lisdaaineettomuus ovat
tarkeita tekijoita ostopaatosta tehdessa. Kuluttajia kiinnostaa tuotteen alkupera ja kuluttajat
pyrkivatkin suosimaan pienten tuottajien tuotteita isojen kansainvalisten tuottajaorganisaa-

tioiden sijaan.

Opinnaytetyon avulla Sis.Deli+Cafe sai tietoa, toimiiko tuottajakortti markkinoinnin apuvali-
neena kahvilassa ja miten tuotteen markkinointi tulisi toteuttaa jatkossa, jos haluaa viestia
asiakkaille tuotteista. Sis.Deli+Cafe sai lisaksi tietoa asiakaskunnastaan ja heidan arvoistaan.
Isontuvan Jaatelo sai tuotekortin avulla lisattya tuotteen tunnettavuutta, joka voi myos pit-
kalla aikavalilla vaikuttaa myyntilukuihin. Isontuvan Jaatelon yhteyshenkilo aikoo kayttaa

tuottajakorttia omassa markkinoinnissaan ja uskoo, etta kuluttajat saattavat kaivata tietoa
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tuotteista ja tuottajista. Pienyrittajan arki on kiireista, aikaa ja voimavaroja ei ole panostaa

itse markkinointimateriaalin tyostamiseen, joten tuottajakortin tekemisesta oli hyotya Ison-

tuvan Jaatelolle. ”Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta” -hanke sai opinnaytetyolla tietoa tuot-
tajakortin toimivuudesta ja hanke voi vieda tutkimustietoa eteenpain tuottajakortin mahdolli-
sessa jatkokehittelyssa. Hankkeelle on hyotya opinnaytetyosta saaduista yleisista tuloksista ja
hankkeen projektipaallikon mukaan opinnaytetyon tulokset vahvistavat sita, etta markkinoin-
timateriaalin ulkonaolla on merkittavaa merkitysta. Projektipaallikon mukaan pienenkin tuot-
tajan kannattaa valita hyvat kuvat ja tarkistaa materiaali useammalla henkilolla, mahdollises-

ti ammattilaisella.
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Liite 1: Kahvila/puoti-vierailu

Kahvila/puoti-vierailu
Havainnoitavat asiat myymalassa

- Mita lahiruokatuotteita on myynnissa?

- Onko mainoksia/esitteita tuotteista esilla?

- Millaisia mainokset ovat?

- Miten lahiruoka-ajattelu nakyy kahvilan / myymalan hengessa?
- Muita havaintoja?

- Asiakaskunta?

Havainnointi Internet-sivuilla

- Onko yrityksella Internet-sivut / Facebook-sivut?

- Nakyyko lahiruoka Internet-sivuilla?

- Onko tuotteita markkinoitu Internet-sivuilla, miten?
- Onko lahiruokatuotteesta kerrottu erikseen, mita?
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Liite 2: Sis.Deli+Cafen omistajan haastattelu

Sis.Delin omistajan haastattelu

- Millloin olette perustaneet yrityksen?

- Mika on toiminta-ajatus?

- Paljon on henkilokuntaa?

- Miten olette segmentoineet asiakkaat? Onko asiakassegmentteja?

- Keita ovat Sis.Delin asiakkaat?

- Lahiruokatuotteiden myynnin tila? Millainen menekki?

- Mitka tuotteet myyvat eniten?

- Mitka tuotteet myyvat vahiten?

- Koetteko tuottajakorteista olevan hyotya myynnin kannalta?

- Miten markkinoitte tuotteita ja myymalaa?
muuttaa mielikuvaa Sis.Delista esimerkiksi mainonnan avulla?

- Miten Sis-Deli on brandatty?

- Miten asiakkaiden kiinnostus nakyy tuotteita kohtaan?

- Haluatteko enemman tuotetietoutta esille tuotteista?

- Pyritteko vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen? Milla keinoin?

- Miksi olette valinneet lahiruokatuotteita myymalaan?

- Kuinka lahiruokatrendi on nakynyt Sis.Delin asiakkaissa verrattuna aloittamisesta 2008
tahan paivaan? Onko muutosta havaittavissa?
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Liite 4: Tuottajakortti pystyssa.
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kaytetaan kotimaista laktoositonta kuohukermaa ja kananmunan
keltuaista.

Tuotteet eivat sisalld keinotekoisia maku-, vari- taisailontaaineita.

TYOTTEET

* Vaihtuvat
makuvaihtoehdot,
joita paljon erilaisia!

* Kysy lisd8 tdmén
hetkisista
makuvaihtoehdoista
Sis. Delista!

* Hinta 3,80€

Kasitydna pakattua Isontuvan Jaatel63
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isontuvan Jaateld Oy
Maenpaanraitti 66
21840 Karinainen

P.0440 707 412
040 553 5256
www.isontuvanjaatelo.fi
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