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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa kuinka ihmiset saadaan osta-
maan lahiruokaa internetista. Opinnaytetydmme toimeksiantaja on Jyvasky-
lasséa toimiva LahiPro Oy ja heidan syksylla julkaistava RuokaaSuomesta.fi
niminen internetsivusto. RuokaaSuomesta.fi-sivuston tavoitteena on lahiruuan
tuottajan aseman parantaminen seka maaseudun elavaittaminen nykytekno-
logian avulla. RuokaaSuomesta.fi-sivusto tarjoaa tuottajille katevan myyntika-

navan ilman turhia valikasia.

Paadyimme opinndytetydmme aiheeseen, silla toimeksiantajallamme oli sel-
kea tarve tydlle. LahiPro Oy on julkaisemassa palvelun lahiaikoina ja he tarvit-
sevat tietoa aiheesta, jotta palvelusta tulisi kannattava. Myds meidan oma

mielenkiinto palvelua kohtaan on aiheen valinnan perusteena.

Koska palvelu on niin uusi, oli otettava selvaa ostavatko kuluttajat l&hiruokaa,
mista he ostavat talla hetkella lahiruokaa ja mitka ovat heidan syynsa sen os-
tamiseen. Taman lisaksi meidan oli otettava selvaa, mika on tuottajien myyn-
nin ja markkinoinnin tilanne, ja olisivatko he ylipaataan halukkaita myymaan

tuotteitaan verkossa.

Valitsimme tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen tutkimusmenetelman. Tut-
kimus toteutettiin sdhkoisena kyselyna, johon saimme 251 vastausta. Kohde-
ryhméana olivat keskisuomalaiset ihmiset, silla palvelu tullaan julkaisemaan

ensin Keski-Suomessa.

Tuottajille suunnattu tutkimus toteutettiin myoés kvantitatiivisella tutkimusmene-
telmalla ja kohderyhména olivat keskisuomalaiset lahiruuan tuottajat. Vas-
tauksia saimme 47 kappaletta.

Koko lahiruoka-ala on muuttumassa ja tuottajat haluavat saada tuotteensa
helposti kuluttajien saataville. Myos kuluttajat ovat halukkaita ostamaan lahi-
ruokaa, jolloin internet on kateva tapa hoitaa sellaiset ostokset, joita ei lahi-
kaupasta ole saatavilla. (Kurunmaki, 31.)



2 Lahiruoka

2.1 Lahiruuan maarittely

Eri tahot maarittelevat termin “l&hiruoka™ hyvin eri tavoilla. Kurunmaen, 1ka-
heimon, Syvaniemen ja Ronnin (2012, 25) julkaisussa maaritella&n lahiruuan
olevan ruuantuotantoa ja -kulutusta, joka kayttdd oman alueensa raaka-aineita
ja tuotantopanoksia, jolloin se my6s edistdd oman alueen tyollisyytta ja ruoka-
kulttuuria. Maaritelmia on myés lyhyempid, kuten Suomen Elintarviketeollisuus
ry maarittelee lahiruoan "Suomessa tuotetuksi ruuaksi”. Lahiruuan maarittely
on hyvin vaikeaa, koska sana “1ahi” on vaikea maaritella yksiselitteisesti. (Ma-
kipeska & Sihvonen 2010, 6-7.)

Lahiruuan maarittamiseksi ei kuitenkaan valttamatta tarvita tarkkoja maantie-
teellisia rajoja. Tarkeampaa olisikin korostaa laheisyyden periaatteita, kuten
l&heisia tuottaja-kuluttajasuhteita ja lahiruokaketjuun kuuluvien toimijoiden
valistd vastavuoroista suhdetta. Loppujen lopuksi kuluttajat ja elintarvikeketjun
toimijat maarittelevat lahiruoka-kasitteen sisélléon omista nakoékulmistaan. La-
heisyyden periaatteisiin voidaan laskea myos se, etta lahiruuan kanssa toi-
miessa pyritdan pitamaan valikasien méaara mahdollisimman pienena. Tuo-
tannon ja kulutuksen tapahtuessa mahdollisimman l&hellé toisiaan pystytaan
varmistamaan lahiruuan tarkeat ominaisuudet kuten tuoreus ja laatu parem-

min lyhyen toimitusketjun ansioista. (Lahiruoka 2010, 6.)

Lahiruoka menee hyvin usein kasitteellisesti sekaisin luomun eli luonnonmu-
kaisesti tuotetun ruuan kanssa. Lahiruualla ei tarkoiteta Suomessa samaa

asiaa kuin luomuruualla. (Vanttinen & Korpi-Vartiainen 2010, 9.)



2.2 Lahiruuan markkinat ja myyntikanavat

Makipeskan ja Sihvosen selvityksen mukaan Suomen lahiruokamarkkinat ovat
kovassa kasvussa. Kun vuonna 2008 Suomen lahiruokamarkkinoiden koko oli
noin 74 miljoonaa euroa, vuonna 2015 niiden arvioidaan olevan noin 100-200
miljoonaa euroa. (Mékipeska & Sihvonen 2010, 5.) Alla oleva kuvio osoittaa

[&hiruuan elintarviketjua (ks. kuvio 1; Lahiruoka 2010, 9).

akhiHaic.- i Muu tﬂll'i.
Vahittais Ravitsemus- kaupp;ghalll.

kauppa palvelut ruokapiir, online)

Elintarvike-
teollisuus

DM |3 |[dik0jdaio

Tuottajien horisontaalinen
Maatila verkosto (mm. plenyrittajien
asuuskunta)

Fanostuotanto “——  Suora |Shiruckaketu
£—— Parinteisampl ruskakety

Kuvio 1 Lahiruuan markkinat



2.2.1 Paivittaistavarakauppa

Suomalaiset ovat edelleen kansa, joka haluaa ostaa "kaikki samasta paikas-
ta”. Ostopaikkana laheinen paivittaistavarakauppa on suurimmalle osalla
suomalaisista helpoin ja halutuin paikka. (Kurunmaki ym. 2012, 29.) Paivittais-
tavarakaupat tarjoavat etuja kanta-asiakasjarjestelmilladn ja ndma sitouttavat
kuluttajia suuriin ketjuihin. (Makipeska ym. 2010, 53). Lahiruuan osuuden ar-
vioidaan olevan noin 8 % paivittadistavarakaupan elintarvikemyynnista, mika
tarkoittaa jopa 960 miljoonan euron myyntiméaraa vuodessa. (Kurunmaki ym.
2012, 29).

Elintarvikealan maaseutuyrittajat kokevat vahittédiskaupat haastavana markki-
nointikanavana, koska tuote taytyy myyda kahdesti, ensin kaupan sisaanosta-
jalle ja sitten vield asiakkaalle kaupan hyllylla. Yrittajat ymmartavat, etta vahit-
taiskauppojen valikoima maaraytyy menekin mukaan ja valikoimiin paasemi-
nen on suuren tyon takana kovan kilpailun vuoksi. (Paananen & Forsman
2003, 21.) Merkittavimpia yhteistyékumppaneita paikalliselle ruuantuotannolle
ovat vahittaiskaupat. (Lahiruoka 2010, 9).

2.2.2 Suora- ja torimyynti

Suoramyynnissa yritys myy tuotteitaan suoraan asiakkaalle. Suoramyyntipaik-
koja ovat esimerkiksi oma tilamyymala, tehtaanmyymala, torit, messut ja
markkinat. Tuottaja voi itse vaikuttaa suoramyynnissa siihen, millaisen kuvan
asiakas muodostaa tuotteesta ja itse tuottajasta, kun tuottaja voi kertoa omas-
ta toiminnastaan tarinoita asiakkaille. (Lehtinen 2009, 7.)

Tori on suosittu l&hiruuan ostopaikka. Torimyynti voi olla hyvan saan ja hyvin
markkinoidun markkinatapahtuman ansiosta erittain hyva myyntikanava. To-
rimyynnissd myydaan omia tuotteita ja tavoitteena on yhden paivan aikana
myydé& mahdollisimman paljon. Kun tuottaja kohtaa asiakkaitaan torilla, hanen
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on mahdollista saada tuotevinkkeja ja palautetta. Torimyynnin kustannukset

koostuvat kuljetus- ja matkakuluista. (Nordstrom 2008, 23.)

2.2.3 Erikoiskauppa ja uudet myyntikanavat

Sahkoisten jarjestelmien kehittyminen tuo markkinoiden ja messujen rinnalle
ruokapiireja seké verkkokauppoja. Naissa kauppakanavissa keskustellaan
maaran sijaan ruokahankinnan yhteisollisyydesta. (Kurunmaki ym. 2012, 31.)
Erikoiskaupaksi lasketaan esimerkiksi lahiruokakauppa, joka on keskittynyt
paikallisiin tuotteisiin. (Lehtinen 2009, 9).

Internetissa tapahtuvissa tuote-esittelyissa tuotteet myydaan verkkokaupan
kautta. Verkkokaupassa toimiminen on haastavaa etenkin nopeasti pilaantu-
vien tuotteiden myyjille, koska sellaiset tuotteet vaativat kylméketjua ja pienten
erien toimittaminen tulee kalliiksi asiakkaalle. (Lehtinen 2009, 8.)

2.3 Lahiruuan tuottajat Keski-Suomessa

2.3.1 Keski-Suomen lahiruuan tuotanto yleisesti

Teimme l&hiruuan tuottamista koskevan tutkimuksen RuokaaSuomesta.fi-
palvelulle (ks. Liite 2). Tutkimus tehtiin ennen opinnaytetyon aloittamista. Ha-
lusimme avata lyhyesti myos taman tutkimuksen tuloksia Keski-Suomen lahi-
ruokamarkkinoiden avaamiseksi. Tutkimuksessamme selvisi, etta Keski-
Suomessa lahiruokaa l6ytyy ja sille on kysyntéa. Alueella toimii useita lahiruo-

kapiireja ja tuottajia 16ytyy 182. (Aitojamakuja.fi 2013).

Tutkimuksen tarkoituksena oli ottaa selvaa tuottajien myynnisté, markkinoin-
nista, positiosta ja tarpeesta uudelle internetpohjaiselle myyntikanavalle. La-

hetimme kyselyn 170 tuottajalle postitse ja my6hemmin sdhkdpostitse. Muu-
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tama viikkko myéhemmin laitoimme viel& muistutussahkopostin niille, jotka ei-
vat olleet vastanneet. Vastauksia saimme 46 kappaletta, eli noin neljasosalta

Keski-Suomen tuottajista. Vastaajien toimialajakauma oli seuraavanlainen:
¢ Hunajatuottajia 5 kpl
e Kalastajia 2 kpl
e Leipomoita 13 kpl
e Lihantuottajia 7 kpl

e Marja-, hedelma- ja vihannestiloja 14 kpl

Muut (kastikkeet, juomat ym.) 5 kpl

Kysyttdessamme tuottajilta mielipidettd omasta asemasta noin 90 % (42/47)
vastanneista tuottajista asemoi itsensa pieneksi ja paikalliseksi tuottajaksi. Yl
puolella vastanneista tuottajista on l&hiruuan tuottamisen liséksi joitain muita

elinkeinoja.

2.3.2 Tuottajien markkinointi

Kyselyn mukaan tuottajien markkinointi tapahtuu I&hinna ns. puskaradion
kautta. Monilla alkaa olla omia www-sivuja, mutta niiden sisalto ja ulkon&akd
ovat useilla hyvin huonoja. Sosiaalisen median palvelut alkavat yleistya tuotta-
jien keskuudessa, mutta niitékin kayttda vasta murto-osa vastaajista. Vastaa-
jista 34/47 hyddyntaa internetia liketoiminnassaan. Noin 10 % (5/47) tuottajis-

ta kayttaa lehtimainontaa tai radiomainoksia.

Tuottajien tyytyvaisyys oman markkinoinnin tilanteeseen on tyydyttava (kes-
kiarvo n. 2,5 asteikolla 1-4, kun 1 tarkoittaa huonoa ja 4 erittéin hyvaa). Tasta
yhteenvetona voisi sanoa, etta suuri osa tuottajista ei ole tyytyvainen markki-

nointinsa tilanteeseen, mutta heilld ei kuitenkaan ole valttdméatta osaamista,
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aikaa tai kiinnostusta panostaa asiaan. Tutkimuksen mukaan suurin osa tuot-
tajista haluaisi kuitenkin lisaa asiakkaita (41/46), joten tdssa on todella hyva
markkinarako sellaiselle taholle, jonka toiminta tuo lisaa asiakkaita ja lisda

nakyvyyttd ilman tuottajan suurta panostamista asiaan.

2.3.3 Tuottajien myynti

Kyselyn mukaan tuottajista hiukan yli puolet myy tuotteitaan itse suoramyynti-
na jalleenmyynnin sijaan. Jalleenmyyjien keskimaardinen myyntiprovisio on
20-30 % tuotteen hinnasta.

Yli puolet (33/46) vastanneista tuottajista on valmiina kasvattamaan tuotanto-
aan kysynnan kasvaessa. Kysyimme tuottajilta myos sita kuinka tyytyvaisia he
ovat tilanteeseensa. Vain noin neljasosa on tyytyvéinen tilanteeseensa, joten

uudelle parempia katteita tuovalle myyntikanavalle on kysyntaa.

2.3.4 Tuottajien mielipide RuokaaSuomesta.fi-palvelusta

Vastaajista 17/47 on kiinnostunut RuokaaSuomesta.fi-palvelusta. Kysyimme
myos olisiko vastaaja valmis maksamaan palvelun kayttdmisesta, johon
myontavasti vastasi 16/43. RuokaaSuomesta.fi-palvelulle haetaan myds tes-
taajia. Kysyimme myos halukkaita testiryhmé&éan, johon myontavasti vastasi

8/43. Palvelulle on siis kysyntaa.
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3 RuokaaSuomesta.fi

3.1 Palvelun kuvaus

Ruokaasuomesta.fi-sivusto on lahiruuan tuottajille ja kuluttajille tarkoitettu
verkkopalvelu. Sivuston tarkoituksena on helpottaa l&hiruuan ja sen tuottajien
loydettavyyttd seka mahdollistaa suora kaupankaynti tuottajan ja kuluttajan
valilla. Yrityksen missiona on parantaa lahiruoan menekkia, kulutusta ja tun-
nettuutta. (Laitila 2013.)

Palvelua alettiin ensimmaisen kerran ideoimaan kevaalla vuonna 2012. Tuot-
tajana Pihtiputaalla toimiva Risto Laitila alkoi keskustella mobiili- ja websovel-
luksia oman yrityksensa kautta tekevan poikansa, Otto Laitilan kanssa, téllai-
sen palvelun tarpeellisuudesta. Talla alueella toimivilla kalastajilla oli tapana
myydéa kalaa ovelta ovelle, koska se oli ainoa vaihtoehto vaihtelevan saaliin
saamiseksi suoraan kuluttajalle. (Laitila 2013.)

Otto Laitila keksi, ettd samaa ideaa voisi soveltaa lahiruokaan yleisesti. Han
otti ideointiin mukaan ystavansa Veli-Pekka Parhialan ja alkoi jatkokehittaa
ideaa taysivaltaiseksi palveluksi. Ideointivaiheessa kysyttiin aktiivisesti mielipi-
teitd Pihtiputaalla toimivilta tuottajilta, jotta palvelusta voitaisiin todella raken-
taa sellainen, joka palvelisi tuottajien tarpeita mahdollisimman hyvin. (Laitila
2013.)

Yhteistydn Protomon kanssa Otto Laitila ja Veli-Pekka Parhiala aloittivat ke-
vaalla vuonna 2013. Protomolta saadun rahoituksen avulla alettiin tehda laa-
jempaa markkinatutkimusta Keski-Suomen alueella. Jyvaskylan Tiimiakatemi-
an kanssa yhteistydssa tehdyn markkinatutkimuksen kautta oli tarkoitus selvit-
taa tuottajien mielipiteitd palveluun liittyen ja muun muassa kartoittaa tuotta-
jien maksuhalukkuutta palvelun kayttamiseksi. Tutkimuksen kautta kartoitettiin

myo0s yrityksia, jotka haluaisivat lahtea palvelun testikayttgjiksi. (Laitila 2013.)
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Naihin aikoihin Otto Laitila ja Veli-Pekka Parhiala paattivat ottaa omien Kiirei-
denséa takia mukaan projektiin ystavansa Eero Kanasen, Pihtiputaalta lahtoisin
olevan ystavansa, joka innostui palvelusta heti kuultuaan siitd. Eero Kananen
koki maaseudun kehittamisen ja nykyteknologian hyddyntamisen talla alalla
tarkeaksi asiaksi. Eero Kananen lahti vetamaan projektia alkukesasta vuonna
2013. Keséan jalkeen oli aika perustaa yritys, ja 21.9.2013 sen nimeksi virallis-
tui LahiPro Oy. (Kananen 2013.)

Tarkoituksena on lanseerata palvelu alue kerrallaan ensin koko Suomeen ja
sen jalkeen kansainvalisille markkinoille. Ensimmainen versio palvelusta on
tarkoitus julkaista vield vuoden 2013 aikana Keski-Suomessa. Jatkossa palve-
lu on mahdollista siirtaa my6s muille aloille, ja sieltéa voi 16ytya [&hiruuan lisaksi
esimerkiksi kasityotuotteita. Tarkoituksena on rakentaa my6s vahvaa verkos-
toa Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliiton seké tuottajien kattojarjestojen

kanssa. (Kananen 2013.)

3.2 Ominaisuudet

3.2.1 Verkkokauppa

Palvelu perustuu uudenlaiseen verkkokauppa-alustaan, joka koostaa yhteen
kaikkien lahiruuan tuottajien tuotteet. Alustan avulla tuottaja voi lisata palve-
luun omat tuotteensa ja hinnoitella ne kuten haluaa. Asiakkaille naytetaan en-
sisijaisesti hanta lahella olevien tuottajien tuotteet. Asiakas tekee ja maksaa
tilauksen palvelun kautta, ja kay taman jalkeen noutamassa tuotteen joko tuot-
tajalta tai tuottajan maarittelemasta paikasta. Kauppasumma siirtyy tuottaja-
kohtaiselle tilille, jonka saldo tilitetdan tuottajalle kuukausittain tai tuottajan niin
pyytaessa. (Laitila 2013.)



12

3.2.2 Lahiruokatutka

"Lahiruokatutka” on suunniteltu tuoretuotteiden kuten kalan ja lihan tuottajille
seka kuluttajille. Lahiruokatutkan idea on ilmoittaa tuoretuotteiden saatavuu-
desta reaaliaikaisesti kuluttajalle. Kuluttaja ilmoittaa palvelussa olevansa kiin-
nostunut esimerkiksi Jyvaskylan alueella pyydetysta tuoreesta kalasta. Kun
alueella toimiva kalastaja ilmoittaa saaliistaan palveluun, saa kuluttaja heti
tiedon saatavuudesta. Nain tuottaja saa vaihtelevan saaliinsa aina kokonaan
myytya ja kuluttaja paasee nauttimaan taatusti tuoreesta kalasta. (Laitila
2013))

3.2.3 Tuottajan omat sivut

Mielikuvat vaikuttavat vahvasti lahiruuan ostamiseen. Taman takia nayttavat ja
sisédlléltaan ajan tasalla olevat verkkosivut ovat yksi myynninedistamisen kul-
makivistd. RuokaaSuomesta.fi-palvelussa jokaisella tuottajalla on mahdolli-
suus omaan, helposti paivitettavaan profiilisivuun, joka voi toimia jopa yrityk-
sen ainoana verkkosivustona. Profiilisivu tarjoaa myds mahdollisuuden julkais-
ta uutisia ja pitdd nain kuluttajat ajan tasalla esimerkiksi uusista tuotteista.
(Laitila 2013.)

3.2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median vaikutusta ei saa nykypaivana aliarvioida, ja niinpa sosi-
aalisuus on otettua huomioon palvelua rakennettaessa. Palvelussa kuluttaja
voi jakaa tiedon ostoksistaan, arvioida tuotteet seka suositella tuotteita muille
kuluttajille ja ystavilleen. Suosittelu toimii myos toiseen suuntaan — palvelu
analysoi kuluttajien kayttaytymista ja osaa suositella uusia tuotteita asiakkaille

heidan omien mieltymystensa mukaisesti. (Laitila 2013.)
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3.2.5 Helppokayttoisyys ja kayttajatuki

Palvelun toteutuksen taustalla on kokenut tiimi, joka tietd&, ettd moni muuten
hieno palvelu on kariutunut vaikeaan kaytettavyyteen. Siksi palvelua on lah-
detty rakentamaan helppokéayttoisyys etunendssa. Jos kuitenkin tuottaja tor-
maa haasteisiin palvelua kayttaessaan, han voi ottaa yhteytta asiantuntevaan
Lahis-tukitiimiin, joka auttaa tarvittaessa kadesta pitden. Ongelmatilanteissa
tuottaja voi olla yhteydessa Lahis-tukitiimiin puhelimitse ja kutsua tarvittaessa

paikan paalle. Tukitiimin kokoonpano selvida syksyn aikana. (Laitila 2013.)
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4 Kuluttajamarkkinointi

Seuraavaksi avaamme nykypéaivan kuluttajamarkkinoinnin trendeja. Halusim-
me nostaa esille kuusi eri tarkastelukulmaa, jotka meidan mielestdamme maa-
rittelevat markkinoinnin tehokkuuden: arvot, kanavat, bréandi, yksilollisyys,

heimoajattelu ja elamyksellisyys.

Tassa opinnaytetydssa naihin paadyttiin Tiimiakatemialla tehdyista projekteis-
ta saatujen kaytannon kokemuksien, ajankohtaisten markkinoinnin trendien

seuraamisen ja markkinointialan gurujen kirjojen lukemisen kautta.

4.1 Markkinointi kohtaa kohderyhman arvojen kanssa

Kotler kirjoittaa: "Markkinoinnin k&site liittyy olennaisesti makrotalouteen. Aina
kun makrotaloudellinen ymparistémme muuttuu, se vaikuttaa kuluttajakayttay-
tymiseen, mika puolestaan vaikuttaa tapaan markkinoida.” Kotlerin mukaan
markkinointi on kehittynyt viimeisen vuosisadan aikana tuotekeskeisesta kulut-
tajakeskeiseen ja siitéd inhimillisia arvoja korostavaan markkinointiin. (Kotler
2011, 8))

Kotler kutsuu tatéa uusinta markkinoinnin trendiéa nimella "Markkinointi 3.0".
"Markkinointi 3.0” tarkoittaa markkinoinnin aikaa, jolloin ihmiset nahdaan kulut-
tajien sijaan henkisina ja tuntevina ihmisina. Kotlerin mukaan yritysten tulee
ohjata ajatteluaan tdh&n suuntaan radikaalien sosiaalisten ja taloudellisten
haasteiden takia. Yksittdiset ihmiset miettivat yha enemman kulutustaan ja

haluavat omilla valinnoillaan parantaa maailmaa. (Kotler 2011, 12.)

Salmenkivi ja Nyman kuvaavat tata seuraavalla tavalla: "Ydinkysymys ei ole
enaa, miten yritys saavuttaa kohderyhmansa ja puhuttelee sita tehokkaasti.

Nyt pitdd ymmartad, miten ihmiset saadaan tuottamaan itselleen ja samalla
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yritykselle arvokasta sisaltda. Lisaksi pitaa tietdd, kuinka aktiivisten asiakkai-
den yhteisdissa jakaman tiedon tuottamiseen voidaan osallistua.” Nykypaiva-
na markkinoinnin tarkeana tehtavana on siis luoda kohderyhman arvojen
kanssa kohtaavaa siséltéa, antaa mahdollisuudet vapaalle keskustelulle ja
osallistua siihen aktiivisesti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-60.) Tama on
yksi tarkeistéa markkinoinnin muutoksista, joka ilmenee myds seuraavasta ku-
vasta (ks. kuvio 2; Salmenkivi & Nyman 2007, 61).

Kuluttaja-
kayttaytymisen muutos

Markkinoinnin
muutos

Digitaalisuus ja Mediakentan
vuorovaikutteisuus pirstaloituminen

Kuvio 2. Markkinoinnin muutoksen taustat

Isokangas ja Vassinen sanovat yrityksen olevan ainoastaan silloin kiinnosta-
va, kun se puhuu ongelmista ja ilmi6istd, jotka liittyvat sen asiakkaiden ela-
maan. Yrityksen tulee myos muistaa, ettd sen nimissa kirjoitetut asiat ovat
nekin kuitenkin ihmisten mielipiteitd. Ja kun kirjoittajana on oikea ihminen, pi-
taa olla valmis ilmaisemaan myos voimakkaampia mielipiteita, silla tylsat ym-

paripyoreydet eivét kiinnosta. Kirjoittajan tulee kuitenkin muistaa, etta kirjoi-
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tukset ovat samassa linjassa yrityksen arvojen kanssa. (Isokangas & Vassi-
nen 2010, 32.)

4.2 Markkinoinnin viestintavalineet

Myds viestintavalineiden kehitys on vaikuttanut huomattavasti markkinointiin.
Juslén (2009, 11) sanoo, etta kaikki ennen internetid kaytossa olleet joukko-
viestimet olivat yksisuuntaisia. Osittainhan tama vaite on harhaanjohtava, silla
esimerkiksi lehtien yleisbnosastot ovat tarjonneet mahdollisuuden vapaaseen
mielipiteiden vaihtoon. Internet on kuitenkin ensimmainen viestintdkanava,
jossa yksittdinen ihminen pystyy tehokkaasti linkittymaan muihin ihmisiin, il-
maisempaan mielipiteensé ja osallistumaan itseaan kiinnostaviin keskustelui-
hin. (Juslen 2009, 11).

Juslénin mukaan asiakkaiden oma-aloitteisuus on kasvanut internetin myota.
Internetissa tormaa yhd enemman ihmisiin, jotka tuottavat itse aktiivisesti si-
saltoa ja jakavat sitd. Tasta johtuen verkossa olevilla kayttajayhteisailla on yha

enemman markkinoinnillista valtaa. (Juslén 2009, 34-35.)

Internetin my6ta myos perinteiseen keskeyttavaan ja ulospain suuntautuvaan
markkinointiin on tullut muutos. Nykyinen markkinointi perustuu sisallén veto-
voimaan, ldydettavyyteen ja ihmisten véliseen ajatustenvaihtoon (ks. kuvio 3;
Juslen 2009, 87.)

Outbound-markkinginti —[ Inbound-markkinginti

Reakkzan keskeyttaminen | Asiakkaan sunstmus .
Viestien ybiaminen, share of voice ' Liydettivyys
Kiteytetyt viestit ' Ustajan tarpeiden muksinen sisaita :
Massamedia | Intemet-gind, blogit, sosiaalinen media, hakukoneet |

Kuvio 3 Inbound-markkinointi
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Internet toimii my6s kokoavana kanavana. Internet ei olekaan syrjayttanyt en-
nen sita kaytossa olleita medioita, vaan ottanut paikkansa niiden rinnalla.
Salmenkivi ja Nyman kirjoittavatkin seuraavasti: "Ajan kuluessa uusille kana-
ville 16ytyy kuitenkin omia yksil6llisia kayttétarkoituksia, ja samalla ne maaritte-
levat uudelleen vanhojen kanavien kayton.” Internet onkin kanava, jossa kay-
daan keskustelua muun muassa televisio-/radio-ohjelmista, lehdista ja ajan-

kohtaisista tapahtumista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66.)

4.3 Markkinoinnin avulla luodaan brandia

"Yrityksen brandilla tarkoitetaan kohde- ja sidosryhmien mielikuvia ja mielipi-
teitd yrityksesta.” (Isokangas & Vassinen 2010, 30). Kaiken yrityksen markki-
noinnin tuleekin keskittya tavoitebrandin luomiseen. Tavoitebrandilla tarkoite-
taan mielikuvaa, jonka yritys haluaa asiakkailleen luoda.

Malmelin ja Hakala sanovat: "Brandien merkitys on korostunut liiketoiminnas-
sa, kun paine erilaistaa tuotteita ja palveluita on kasvanut.” Vahvan brandin
merkitys kasvaa koko ajan. Hyvana esimerkkina tasta toimii Coca-Cola, jonka
brandin arvoksi on arvioitu yli 67 miljardia, mik& on noin 60 prosenttia yrityk-

sen markkina-arvosta. (Malmelin & Hakala 2007, 27.)

Ihmiset luovat omaa henkilokohtaista brandiaan kulutusvalinnoillaan ja vahvis-
tavat omaa heimoon kuulumisen tunnettaan. Godin (2008, 4) kirjoittaa rajah-
dysmaisesta heimojen méaaréan kasvusta Internetin myota. Maantieteellisten
valimatkojen merkitys on pienentynyt. Yritysten tulee tunnistaa oman bréandin-

sa alaisuudessa toimivat heimot ja johtaa niita.

Gummesson kuvaa tatd samaa asiaa kirjassaan. Yrityksen tulee tunnistaa
suhdeverkostonsa, eritella ne, olla niiden kanssa aktiivisessa vuorovaikutuk-
sessa ja sopeuttaa toimet yksildllisesti niihin (ks. kuvio 4; Gummesson 2005,
24).
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Kuvio 4 Many-to-Many markkinointi

4.4 Markkinointi luo pitkaaikaisia suhteita

Pdllanen sanoo (1999, 39): "Massamarkkinoijan liikkeellapitava voima on
markkinaosuuden kasvattaminen, kun taas yksildomarkkinoijat kiinnittavat
enemman huomiota asiakasosuuteen eli asiakkaan markkinaosuuteen yrityk-
sessd.” Vaikka kirja onkin jo 14 vuotta vanha, patee tama edelleen markki-
noinnissa. Yritysten markkinoinnillisena paatavoitteena ei voi olla enaa asiak-
kaan loytaminen tuotteelle vaan tuotteen Ioytaminen asiakkaalle. (P6llanen
1999, 39).

Mielestdmme tama onnistuu kaytadnnossa vain vapaan keskustelun kautta.
Yritysten tulee seurata heista kaytavaa keskustelua eri yhteisdissa ja tunnis-

taa sieltd muuttuvat trendit heidan asiakaskuntansa sisalla.

Internetissa yrityksen on helppo keratd myds tietoa kuluttajien kaytoksesta.

Esimerkiksi Amazon.com-verkkokauppa kerda tietoa asiakkaidensa ostoista,
jotta voisi suositella heille esimerkiksi kirjan oston yhteydessa muitakin heita
mahdollisesti kiinnostavia teoksia (Salmenkivi & Nyman 2007, 79). Tallaisilla
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keinoilla asiakkaan odotukset on helppo ylittda ja he ovat kiitollisia siita, etta

yritys helpottaa heitéd uuden mielenkiintoisen sisallon l16ytymisessa.

4.5 Markkinointi kertoo, miten muut asiakkaat ovat toimineet

Belgialaiset tiedemiehet testasivat vuonna 2007 lauman paineen merkitysta
torakoilla. (J. Halloy 2007, 1155-1158). Kokeen kohteeksi valittiin torakat, silla
ne toimivat ihmisten tavoin demokraattisesti. Kokeessa tiedemiehet rakensivat
torakkaa muistuttavia robotteja, jotka tiedemiehet sitten uittivat kyseisen lajin
sukupuolihormoneissa, jotta tarkan hajuaistin omaavat lajitoverit eivat osaisi

epailla niita soluttautujiksi.

Torakat asetettiin neliometrin kokoiseen laatikkoon, johon tiedemiehet asensi-
vat kaksi parikymmensenttistd tummennettu muovilevya. Valoa vélttelevat to-

rakat innostuivat katoksista ja siirtyivat niistd tummemman alle yksissa tuumin.

Seuraavassa kokeessa mukaan heitettiin nelja robottitorakkaa, jotka kavelytet-
tiin muovilevyista vaaleamman alle. Nyt vain 40 % aidoista torakoista siirtyivat
tummemman alle ja loput seurasivat robottitorakoita. Tama on selkea todiste
lauman paineen merkityksesta torakoissa. Vaikka emme ulkoisesti muistuta-

kaan naitad hyonteisia kovinkaan paljon, toimimme me silti vastaavalla tavalla.

Vastaavanlainen tutkimus toteutettiin myos ihmisilla, jossa tarkasteltiin ihmis-
ten ekologista kayttaytymisté hotelleissa. Hotelli ohjeisti vieraita kayttamaan
tarjolla olevaa pyyhetta useamman kerran luonnon saéastamiseksi. Ensiksi
testattiin viestia, jossa kerrottiin hotellin asiakkaiden kayttavan ainakin kerran
uudestaan pyyhettaan visiittinsa aikana. Viesti lisasi pyyhkeiden kierratysta 26
prosenttia.

Seuraavaksi testattiin viestid, jossa kerrottiin etta juuri saman huoneen asia-
kas oli kayttanyt pyyhettaan useampaan kertaan. Nyt pyyhkeiden kierratys
lisdantyi 33 prosenttia. (Cialdini, Goldstein & Martin 2008, 11-12.)
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Apunen ja Parantainen tiivistavat taman asian seuraavalla tavalla: "Jos haluat
saada asiakkaan toimimaan, kerro, miten muut asiakkaat ovat kayttaytyneet.
Joukon voima on vahvempi kuin yksikaan kasky koskaan.” (Apunen & Paran-
tainen 2011, 95.)

4.6 Markkinointi on elamyksellisyytta

Elamyskolmio on Tarssasen visuaalinen mallinnus elamyksen kokemisesta.
Elamyskolmiossa on kaksi tarkastelukulmaa: tuotteen elementit ja asiakkaan
kokemus. Kolmion alapuolella ndhdaan palvelun ominaisuudet, joiden avulla
elamys luodaan. Pystyakselilla kuvataan asiakkaan elamyksen eri tasoja (ks.
kuvio 5; Tarssanen 2009, 11).

yksildllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 5 Elamyskolmio

Tarssasen elamyskolmio-mallin kautta on mahdollista tarkastella palvelun
elamyksellisyytta. Asiakkuutta tulee johtaa ensimmaisesta kohtaamisesta lah-
tien taysipainoisen elamyksen aikaansaamiseksi. Mallin avulla palvelua voi-
daan analysoida ja kehittda eteenpain tarkastelemalla omia asiakkuuksiaan ja
seuraamalla, milla kolmion tasolla ne ovat. Toimivassa elamyspalvelussa pe-
ruselementit toimivat kokemisen kaikilla tasoilla. (Matala & Kelloniemi 2013,
45-46.)
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Pine ja Gilmore kertovat yksilollisyyden tarkeydesta elamyksen luomisessa.
Heidan mukaansa helpoin tapa antaa huonoa asiakaspalvelua on vieda jokai-
nen asiakas saman persoonattoman rutiinin 1&pi kohtelematta jokaista asia-
kasta yksilonéa. Vaikka asiakkuutta pitdd johtaa, emme voi olettaa, etté jokai-
nen asiakkuus kehittyy samalla tavalla tai kulkee samojen vaiheiden lapi. (Pi-
ne & Gilmore 1999, 69.)
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5 Markkinointi- ja myyntisuppilo

Myyntisuppilo on asiakashallinnan tyokalu, jonka avulla pystytd&n suunnitte-
lemaan ja seuraamaan asiakkuuden kehittymista. Silla kuvataan kuluttajan
siirtymista verkkokauppaan ja sen vaiheiden lapi. Myyntisuppiloita on monia
eri versioita, mutta perimmaisena ajatuksena on luokitella kuluttajat 56 eri
luokkaan riippuen siita, miss& myynti- ja markkinointiprosessin vaiheessa he
ovat. Useimmiten analysoitavana ovat kylméat kontaktit, vierailijat, prospektit,
ostajat ja asiakkaat. (MindTools 2012.)

Kun kuluttaja saa ensimmaisen kerran tiedon verkkokaupan olemassaolosta
ja siirtyy sivustolle, hAn muuttuu kylmasta kontaktista vierailijaksi. Mielen-
kiinnon heréattya kuluttaja siirtyy selailemaan tuotteita, jolloin hanesta tulee
prospekti. Tuotteiden valitsemisen ja maksun jalkeen hanesta tulee ostaja.
Kun han tilaa kuukauden paasta toisen kerran tulee hanesta asiakas.
(MindTools 2012.)

Myyntisuppilon avulla myynti- ja markkinointiprosessista tehdaan tavoitteelli-
nen kokonaisuus. Tydkalun avulla voidaan seurata eri markkinointikeinojen

toimivuutta ja nadhda, mitk& keinot vievat kuluttajan tehokkaasti myyntisuppilon
[&pi. (MindTools 2012). Alla on yksi mallinnus markkinointi-/myyntisuppilosta
ja siité kuinka markkinoinnin osuus ostopaatoksessa on kasvanut (ks. kuvio 6;
Patrizi 2012).
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The New Marketing & Sales Funnel

Then... ...Now

hve }

Kuvio 6 The New Marketing & Sales Funnel

Marketing
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6 Kuluttajatutkimus

6.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksemme tavoite oli ottaa selvdd miké on keskisuomalaisten inmisten
suhde l&hiruokaan. Tavoitteenamme oli ottaa selvdd myads siita, miksi ihmiset
ostavat lahiruokaa, miksi he ostavat juuri siitd paikasta, mista ostavat ja miksi

he eivét osta lahiruokaa.

Valitsimme tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusme-
netelmé&n, jonka avulla pyrimme yleistamaan tutkimustuloksen. Kvantitatiivinen
tutkimus suoritetaan yleensa kyselyn kautta, joka kohdistetaan tietylle tutki-
musotokselle. Otoksen on oltava kattava ja sen on edustettava koko kohde-

ryhmaa eli perusjoukkoa. (Kananen 2008, 10-11.)

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu ennalta méaaritellyn tutkimusongelman rat-
kaisuun. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii riittavan otoksen ja oikeat kysymykset,
jotta voi ongelmaan l6ytyy ratkaisu. Kysymysten asettelullakin on valia, jotta
vastaukset ovat mahdollisimman totuudenmukaisia. Vaarat sanamuodot saat-
tavat hAméata vastaajaa, jos vastaaja eivat ymmarra kysymysta, niin kuin tut-
kimuksen tekija on sen tarkoittanut. Kyselyn on oltava selke& ja sopivan pitui-
nen, jotta se houkuttelee vastaajia. Kysymyslomake on myés hyva esitestata
ja luetuttaa ulkopuolisilla henkil6illa muutamia kertoja, jotta kysyja osaa tehda

tarvittavia parannuksia. (Kananen 2008, 12.)

Opinnaytetydmme tutkimusongelma oli se, etta kuinka ihmiset saadaan osta-
maan lahiruokaa internetista. Tutkimuksessa selvitetaan, millaisin keinoin
Ruokaasuomesta.fi -palvelu voi erottautua muista potentiaalisista l&hiruuan

ostokanavista.
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6.2 Tiedon keruu

Toteutimme tutkimuksen internetpohjaisella kyselylomakkeella Webropol-
ohjelmiston avulla. Tutkimusaika oli 1.10.2013-10.10.2013.

Kerasimme vastauksia Facebookin kautta. Omien ja muutamien ystaviem-
meprofiilien lisdksi kontaktoimme muutamia lahi- ja luomuruoka-aiheisia Fa-
cebook-sivuja. Esimerkiksi LOyda Luomusi -sivusto jakoi kyselymme. Saimme

viikossa 251 vastausta.

6.3 Tutkimuksen toteutus

Kyselyssa oli yhteensa 16 kysymysta, joilla saimme tarvittavat tiedot vastaa-

jasta, hanen suhteestaan lahiruokaan ja sen ostamiseen (Liite 1).

Ensimmaiset viisi kysymysta selvittavat tarvittavat taustatiedot vastaajasta
muun muassa ian, sukupuolen ja asuinpaikkakunnan postinumeron perusteel-

la.

Kysymykset 612 selvittdvat vastaajan ruokahankintoihin liittyvia asioita. Ky-
symykset ottavat selvaa vastaajan suhteesta lahiruokaan ja syihin, miksi han

valitsee tiettyja lahiruokatuotteita vai valitseeko ollenkaan.

Kysymykset 13—-15 ovat lahinnd Ruokaasuomesta.fi —palveluun siséltokysy-

myksia ja sen selvittamista, onko vastaajan mielesta palvelulle tarvetta.
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6.4 Tutkimuksen tulokset

6.4.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastaajista naisia oli hieman yli 55 % (149/251) ja miehia noin 45 %
(112/251). Tutkimuksen kohderyhmana toimi kaikki internettia kayttavat keski-
suomalaiset ihmiset. Ensimmaisessa kysymyksessa tiedusteltiin sukupuolta
(ks. kuvio 7).

1. Sukupuoli?

Vastaajien maara: 251

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 140
Mies
Nainen

Kuvio 7 Vastaajien sukupuoli

Omilla verkostoillamme tavoitimme hyvin nuoret aikuiset, mutta vanhempi ika-
ryhma muodostui haasteeksi tavoittaa. Taman vuoksi yritimme saada mahdol-
lisimman monet toimijat jakamaan sitd Facebook-sivuillaan. Siind onnistuim-

me mielestamme hyvin, koska suosittu LOydalLuomusi.fi -sivusto jakoi kyselyn

omassa Facebookissaan.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin ikdd. Niin kuin olettaa saattaa, internetky-
selyihin vastaa useammin nuoret kuin vanhat inmiset. Lahes puolet vastaajista
oli 23—-29vuotiaita, 18-22 noin 35 % ja muita lahinna vanhempia alle 10
%likaryhma (ks. kuvio 8).
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2. ka?

Vastaajien méara: 251

alle 18

18-22

23-29

29-35

36-42

43-50

yli 51

Kuvio 8 lka

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin asuinpaikkakuntaa. Jyvaskylan seudulta
oli noin 55 %, loput oli muualta Keski-Suomesta, Pohjois-Savosta ja paakau-

punkiseudulta (ks. kuvio 9).

Jyvaskyla:
138

Kuvio 9 Asuinpaikka
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Neljas kysymys koski siviilisdatya. Lahes 60 % vastaajista oli joko parisuh-
teessa tai naimisissa (ks. kuvio 10).

4. Siviilisaaty?

Vastaajien maéra: 251

0 20 40 60 80 100 120 140
Naimaton
Parisuhteessa/Naimisissa

Kuvio 10 Siviilisdaty

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin talouden kokoa. 43 % vastaajista eléa
kahden hengen taloudessa ja hiukan alle 40 % vastaajista asuu vain yhden
hengen taloudessa. Loput noin 17 % asuu yli kolmen tai kolmen hengen ta-
loudessa (ks. kuvio 11).

5. Monta henkil6a kuuluu talouteesi?

Vastaajien maara: 251

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110

5

6 tai enemman

Kuvio 11 Talouksien henkilomé&aarat



29

6.4.2 Tutkimuskysymysten tulokset

Kuudes kysymys kasitteli talouksien ruokahankinnoista paattamista. Vajaa 60

% kokee paattavansa taloutensa ruokahankinnoista (ks. kuvio 12).

6. Paatatko taloutesi ruokahankinnoista?

Vastaajien maara: 251

0 10 20 30 40 50 60 7O 80 90 100 110 120 130 140 150

Kylla
Ei

Osittain

Kuvio 12 Ruokahankinnoista paattaminen

Seitseméannessa kysymyksessa kysyttiin sita, kuinka usein vastaaja ostaa la-
hiruokaa. Noin 25 % vastasi ostavansa kerran kuukaudessa l&hiruokaa, lahes
25 % vastasi myos ostavansa pari kertaa vuodessa. Noin 18 % vastaajista
ostaa pari kertaa kuukaudessa ja noin 18 % ostaa kerran viikossa. Pari kertaa
viikossa ostaa noin 10 % ja paivittain noin 3 %. Vain 3,5 % vastaajista eivat

osta koskaan lahiruokaa (ks. kuvio 13).
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7. Kuinka usein ostat lahiruokaa? (kts. maaritelma ylhaalta)
Vastaajien méara: 251

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60

En koskaan

Pari kertaa vuodessa

Kerran kuukaudessa

Pari kertaa kuukaudessa

Kerran vilkossa

Pari kertaa viikossa

Paivittain

Kuvio 13 Kuinka usein ostat lahiruokaa?

Jos vertaillaan eri-ikaisten naisten ja miesten lahiruuan ostamista, niin naiset
ostavat lahiruokaa hiukan useammin. Esimerkiksi 23—-29 -vuotiaat naiset osta-
vat lahiruokaa huomattavasti useammin kuin samanikaiset miehet. 23-29 -
vuotiaista naisista lahes puolet (46 %) ostaa lahiruokaa kerran viikossa tai
useammin, kun taas saman ikaisilla miesten maara on vain noin 20 % (ks tau-
lukko 1 ja taulukko 2).

Taulukko 1 Kuinka usein miehet ostavat lahiruokaa?

7. Kuinka usein ostat lahiruokaa? (kts. maaritelma ylhaalta)

Vastaajien maéra: 251

Sukupuoli?, Ik&?

Mies, Mies, Mies, Mies, Mies, Mies, Mies,

alle 18 18-22 23-29 29-35 36-42 43-50 yii 51

(N=1) | (N=28) | (N=73) | (N=T) (N=4) (N=0) (N=2)
En koskaan 0 2 6 0 0 0 0
Pari kertaa vuodessa 0 ] 24 2 0 0 0
Kerran kuukaudessa 0 ] 19 1 0 0 0
Pari kertaa kuukaudessa 0 i3 9 1 1 0 1
Kerran viilkossa 0 5 12 1 0 0 1
Pari kertaa vilkossa 1 0 2 1 3 0 0
Paivittain 0 1 1 1 0 0 0
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Taulukko 2 Kuinka usein naiset ostavat lahiruokaa?

7. Kuinka usein ostat l1&hiruokaa? (kts. méaéaritelma ylh&alta)

Vastaajien maara: 251

Sukupuoli?, Ik&?

Nainen, Mainen, Mainen, | Mainen, | Nainen, | Nainen, Mainen,

alle 18 18-22 2329 28-35 36-42 43-50 yii 51

(N=0) | (N=62) | (N=49) [ (N=12) | (N=5) (N=3) (N=7)
En koskaan 0 1 0 0 0 0 0
Pari kertaa vuodessa 0 16 6 0 1 0 1
Kerran kuukaudessa 0 18 11 2 0 1 0
Pari kertaa kuukaudessa 0 17 9 0 1 2 1
Kerran vilkossa 0 <] 14 4 1 0 3
Pari kertaa vilkossa 0 4 8 <] 1 0 1
Paivittain 0 0 1 0 1 0 1

Kahdeksas kysymys koski ostopaatosta lahiruuan ostamiseen. Tama kysymys
oli monivalintakysymys, jossa vastaaja sai vastata niin moneen kohtaan kuin
halusi. 53 % vastaajista ostaa lahiruokaa paikallisen tuottajan tukemisen
vuoksi, noin 50 % tuotteiden tuoreuden vuoksi, 38 % terveellisyyden vuoksi,

36 % maun vuoksi, 35 % ekologisuuden vuoksi (ks. kuvio 14).

Miesten ja naisten ero on tassékin kysymyksessa hyvin suuri. Miesten osto-
paatokseen vaikuttaa eniten se, etta tuote on helppo ostaa. Miesten ostopéa-
toksen selitteena oli myo6s se, etta tuote vaan sattuu tarttumaan kateen, kun

taas naisten ostopaatos pohjautuu enemman eettisiin paatoksiin.
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8. Kun ostat lahiruokaa, niin mika on yleensa peruste ostopaattkseesi?

Vastaajien maara: 244

0 10 20 30 40 S50 60 70 80 80 100 110 120 130 140

Paikallisen tuottajan tukeminen

Terveellisyys

Tuoreus

Ekologisuus

Hinta

Maku

Joku muu, mika?

Kuvio 14 Lahiruuan ostamisen perusteet

Kysymyksessa yhdeksan kysyimme syité siihen, miksi ei osteta lahiruokaa.

Tamakin kysymys oli monivalintakysymys. Kysymysten vaihtoehdot olivat hin-

ta, lI0ydettavyys/saatavuus, maku tai joku muu, mikd. Suurimmat syyt, siihen
miksi vastaaja ei osta lahiruokaa on hinta ja tuotteiden saatavuus (ks. kuvio
15).

9. Kun et osta lahiruokaa, niin mika on yleensa peruste ostopaatdkseesi?

Vastaajien maara: 247

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Hinta
Loydettavyys/Saatavuus
Maku

Joku muu, mika?

Kuvio 15 Miksi ei osteta lahiruokaa?
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Kysymyksessa 10 kysyttiin mité lahiruokaa vastaajat ostavat. Eniten ostetaan
leipomotuotteita (65 %) ja toiseksi eniten vihanneksia (60 %). Lihaa, munia,
marjoja ja hunajaa ostaa noin 32 % vastaajista. Noin 23 % vastaajista ostaa
kalaa tai myllytuotteita ja 17 % hedelmia. Eri tuotteiden ostamiseen sukupuo-

lella ei juurikaan ollut valia (ks. kuvio 16).

10. Mita |&hiruokaa ostat?

Vastaajien maara: 243

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 140 150 160

Leipomotuotteita
Hunajaa

Kalaa

Lihaa

Munia
Myllytuotteita
Marjoja
Hedelmia
Vihanneksia
Kastikkest

Muuta, mita?

Kuvio 16 Mita lahiruokaa ostetaan?

Kysymyksessa 11 kysyimme lahiruuan ostopaikkaa. Yleisin lahiruuan osto-
paikka on kauppa (91 %). Noin 40 % ostaa lahiruokaa torilta ja suoraan tuotta-

jalta ostaa noin 16 % (ks. kuvio 17).
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11. Mista ostat lahiruokaa?

Vastaajien maara: 251

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240

Torilta

Kaupasta
Tuottajalta
Ruokapiirin kautta
En osta

Jostain muualta, mista?

Kuvio 17 Mista lahiruokaa ostetaan?

Kysymyksessa 12 kysyimme syita, siihen miksi vastaaja ostaa edellisessa
kysymyksessa mainitsemista paikoista lahiruokansa. Tama oli avoin kysymys.
Tarkeimpana syyna tuli ostamisen helppous ja se, etta voi hoitaa kaikki ostok-
set samasta paikasta. Taman takia suurin osa vastaajista varmasti ostaa l&hi-
ruokansa ihan paivittaistavarakaupasta. Muita yleisia vastauksia oli ostopai-
kan sijainti ja ostamisen elamys tai tunnelma.

Kysymys 13 oli tarvekartoitus kysymys Ruokaasuomesta.fi-palvelulle. Hiukan
yli puolet vastaajista olisi valmiina ostamaan lahiruokaa internetista. Vain 1,5
% ostaa lahiruokaa jo internetista l&ahinna erilaisten ruokapiirien kautta, joten
kyse on hyvinkin uudenlaisesta myyntikanavasta lahiruoka-alalla (ks. kuvio
18).
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13. Olisitko kiinnostunut ostamaan lahiruokaa netista? (Maksu verkossa, nouto tuottajalta tai
noutopisteesta)

Vastaajien maara: 251

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130

Kylla
Ei

Ostan jo, mista?

Kuvio 18 Kiinnostus ldhiruuan ostamiseen internetista?

Kysymys 14 selvitti sitq, mista vastaaja saa tai hakee tietoa lahiruuasta. Inter-
net on ylivoimaisesti suosituin vayla. Yli 63 % (138/218) vastaajista hakee tie-
toa Internetistd, noin 27 % (61/218) Facebookista ja noin 23 % (51/218) mes-

suilta tai tapahtumista (ks. kuvio 19).

14. Mista haet/saat tietoa lahiruuasta?

Vastaajien maara: 218

0 0 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 140

Facebook

Blogit

Internet yleensa

Alan lehdet (esim. Huili,
Luomulehti)

Muut lehdet
TV
Tapahtumat/Messut

Muu, mika?

Kuvio 19 Mista haetaan tietoa lahiruuasta?

Naiset hakevat tietoa lahiruuasta huomattavasti miehia aktiivisemmin. Esimer-

kiksi lehdista tietoa etsii naisista léahes neljasosa (24 %), kun taas miehista
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noin 15 %. Internetia ja sosiaalista mediaa kayttaa lahiruuan tiedonhakemi-
seen naisista noin 64 %, kun taas miehista alle 60 %. Tapahtumista tiedon
hakemista harrastaa naisista 30 %, kun taas miehista vain noin 13 % (ks. Tau-
lukko 3 ja taulukko 4).

Taulukko 3 Mista naiset hakevat tietoa lahiruuasta?

14. Mista haet/saat tietea 18hiruuasta?

Wastaajen maard: 214

Subupuodl?, k&7
Maimen, | Mainen, | Mainen, | Nainen, | Maimen, | Mainen, | Mainen,
alles 18 1822 2328 2935 3842 43-50 il 51
(N=0) | (M=SH) | (N=43) | (Ne1Z) | (Ne=S) | (N=3) | (N=)
SacRbonK L) 11 12 - ) 1 1
Blogit { 10 B 3 { 1 1
Inbamet yheensd 0 35 24 B 4 1 ]
Alar bahdet (esim. Huill, Luarulebli) 0 1 4 1 1 1 o
Musl Ishdai i 4 11 i 1 Fd
T {0 a 3 L Q 0
lapahumatiiessut i 14 1 ] & ] 4
Musa, mikd? i 10 in £ 1 a 0
Taulukko 4 Mista miehet hakevat tietoa lahiruuasta?
14, Mistd haet/saat tietoa lahiruuasta?
‘Vastaajien maard: 218
Sukupuoli?, ka7
Migs, Mgy, Mg, Fies, Mies, Mies, L
alle 18 18-22 »nn 28-35 3642 43-50 yil 51
(N=1) | (N=18) | (N=81) | (N=H) (M=) (N=0) (N=2)
Facabook 0 2 19 Z 4 0 2
Blogit 0 1 5 1 1 0 0
Intarnet yleensa 0 1 36 5 2 0 2
Alan lehdet fesim. Huili, Luomulehi) a 1 4 o 0 0 0
Muiid! ekt 1 3 5 o i 0 0
v 0 1 B o 0 0 0
Tapahtumatessut 0 0 10 1 1 0 1
M, ika? 0 4 16 0 0 0
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Kysymyksessa 15 kysyttiin minkalaista tietoa lahiruuasta vastaaja haluaisi
loytaa internetista. Naista vastauksista saamme esimerkkisisaltdd, mita sisal-
lytta& RuokaaSuomesta.fi-palveluun. Eniten halutaan tarjouksia (55 %),
toiseksi eniten tietoa seka tuottajista etta tuotteista (noin 54 %) ja neljanneksi
eniten tietoa tarjonnasta. 31 % haluaa tietoa resepteista ja 27 % tarinoita tuot-
tajista (ks. kuvio 20).

15. Mitd tietoa l&hiruvasta haluaisit |0ytaa netista?

Vastaajien maara: 251

o 1 200 3 40 S50 B0 TO B0 &0 100 110 120 130 140

Rasapinia

Tieloa uotieisls

Tiestos twotllsists

Tk

Taringita teollsist

Tarinaita tuoHeisks

Tieloa tafonrasta (mitd an
ylipddnidan saatavila)?

Jotain muuta, mitd?

Kuvio 20 Mita tietoa lahiruuasta halutaan I6ytaa netista?

Viimeinen kysymys oli kommentteja ja palautetta varten. Saimme siita erittain
paljon tietoa ylipaataén lahiruuasta ja niiden markkinoista. Padasiassa avoi-
met vastaukset kannustivat palvelua julkaisemaan sivustonsa mahdollisimman

piakkoin.
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7 Johtopaatokset

Kuluttajatutkimuksen ja kuluttajamarkkinoinnin teorioiden pohjalta lahdimme

miettim&&n kuinka saamme RuokaaSuomesta.fi-sivustosta rakennettua hou-
kuttelevan lahiruuan ostopaikan seké lahiruokaa jo paljon kuluttaville etta sita
satunnaisesti ostaville. Tutkimuksemme mukaan noin 96 % ostaa jo kuitenkin
l&hiruokaa, joten palvelun on kannattavaa keksittya tahan suureen kohderyh-

maan.

7.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on amerikkalaisen Albert Humphreyn 60-luvulla kehittama
arviointitaulukko, jonka avulla pystytaan maarittelemaan esimerkiksi tuotteen,
palvelun tai ihmisen sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia mahdolli-
suuksia ja uhkia. (Wikipedia 2013).

Teimme SWOT-analyysin internetisté lahiruuan hankintakanavana verrattuna
perinteiseen paivittaistavarakauppaan. Tarkoituksenamme oli tata kautta I0y-
tda vahvuuksia, joita voidaan kayttaa viestinnallisina keihdankarkind. On myoés
tarkeaa miettia, kuinka heikkoudet voitaisiin kaantaa vahvuuksiksi (ks. kuvio
21).

SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
Taysin uudenlainen hankintakanava Logistiikka
Erikoistuotteiden saatavuus Tuoretuotteet
Palwvelulla selked tarve Kylmaketju
Ei wilikdsid, hinta kohdillaan Palvelun omaksuminen vihin teknisia laitteita kdyttiville
Valmis testiryhma Ei ole mahdollista vaikuttaa tuotteisiin

Havikki vahenee

Tucttajan helppo saada tuote myyntiin
Koko ldhiruokatrendi on kovassa nousussa
Reagointinopeus

Mahdollisuudet Uhkat
Mahdollisuus tavoittaa todella suuri massa Perinteikds ala, vaikea muuttaa suuntaa
Keskustelut/vuorovaikutus verkossa Onko ihmiset walmiita ostamaan ruokaa netista?
Mediciden kiinnostuminen Suuret ws. Pienet
Valmiita yhteistyokumppaneita Toiminnan tappiollisuus

Ei ole maantieteellisid rajoitteita
Paljon intehimeoisia puolestapuhujia
Helppo kehittda palvelua nopealla aikataululla

Kuvio 21 SWOT-analyysi
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7.1.1 Vahvuudet

Selkea vahvuus palvelussa on l&hiruuan tuottajien aseman parantaminen.
Tutkimuksemme mukaan yksi suurimmista ostopaatokseen vaikuttavista teki-
jOista lahiruokaa ostettaessa on paikallisen tuottajan tukeminen. Palvelu tekee
tarkeaa tyota tuottajien aseman parantamiseksi tarjoamalla kustannustehok-

kaan, parempi katteita tarjoavan ja havikkia pienentdvan myyntikanavan.

Tutkimuksessamme selvisi, etté kuluttajat ovat valmiita ostamaan lahiruokaa
internetista, joten tallaiselle palvelulle on jo kysyntad. Useat tuottajat ilmaisivat
myos kiinnostuksensa lahteéd palvelun testikayttajaksi, joten palveluun tullaan

saamaan heti paljon tarjontaa.

7.1.2 Mahdollisuudet

Kuten SWOT-analyysistamme ilmenee, on RuokaaSuomesta.fi-sivuston help-
po erottua edukseen lahiruoka-alalla. Viela vastaavia toimijoita ei alalta 16ydy,
joten selkeana etuna on uutuudenarvo. Kun alustana on internet, palvelun on
helppo myds laajentua ensiksi koko Suomen tasolla toimivaksi ja taman jal-

keen kansainvaliseksi.

Internetissa toimivaa palvelua on myds helppo kehittéda ja kayttajat on helppo
osallistuttaa palvelun kehitysprosessiin. Tarkeda on myos pystya tavoittamaan
jo talla hetkelld ruuan tuotantoon liittyvissa asioissa mielipidevaikuttajan ase-
maa internetissa pitavia henkiloita ja saada heidat palvelun puolestapuhujiksi.
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7.1.3 Heikkoudet

Suurimpana heikkoutena on logistiikka. Haasteena on miettia kuinka kuluttajat
saavat ostamansa tuotteet itselleen niin, etta he eivat koe sitd haasteelliseksi.

Tasta ei saisi koitua ylimaaraisia kuluja mydskaan tuottajille.

Osalle tuottajista tallaisen uuden myyntikanavan omaksuminen voi olla haas-
tavaa. Tarkeda onkin tarjota tuottajille apua palvelun kayttéonottamisessa ja

palvella hyvin ongelmatilanteissa.

7.1.4 Uhkat

Uuden palvelun tuominen perinteikk&élle alalle on aina haastavaa. Varsinkin
kun kyseessa on palvelu, joka on seka kuluttajille ettd tuottajille uusi. Tarkeaa
on kasvattaa molempien maaraa palvelun kayttajind tasaisesti, jotta molem-

mat pystyvat toteamaan palvelun hyddyt.

Tallaisen palvelun kopioiminen jonkun isomman toimijan toimesta on myos
mahdollista. Suurilla toimijoilla on enemman rahallisia ja muita resursseja, jo-
ten tamakin asia tulee huomioida. Emme née tata kuitenkaan kovinkaan suu-

rena pelotteena, silla ensimmainen toimija alalla on aina vahvoilla.

7.2 Kanavat

RuokaaSuomesta.fi-sivuston tulee sisall6llisesti ja nakyvyydellisesti keskittya
internetissa toimiviin kohtaamisymparistoihin. Kuten tutkimuksemme osoittaa,
internet on suosituin paikka lahiruuasta tiedon etsimiseen (internet yleensa
noin 55 %, Facebook noin 24 % ja blogit noin 12 %). Voimme siis todeta, etta
internetsivut ja Facebook ovat luultavasti tarkeimmat paikat, joissa voimme

kaantaa kylmat kontaktit sivuston vierailijoiksi.
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Internetissa on tarkedd myods mielipidevaikuttaminen, keskustelun synnyttami-
nen ja siihen osallistuminen. Oman sisélléntuottamisen liséksi on tarkeda seu-
rata muiden mielipidevaikuttajien blogeja sek& kommentoida ja jakaa niita.
Aktiivinen siséalléntuotanto nostaa sivustoa esimerkiksi hakukoneissa ja on

nain tuloksekas ja kustannustehokas markkinointikeino. (Markkinointia.fi n.d.)

Ei pida kuitenkaan unohtaa ruokaan, ekologiseen elamaan tai hyvinvointiin
keskittyvia tapahtumia ja messuja, silla tutkimuksemme mukaan vajaa 20 %
hakee tietoa lahiruuasta myos tallaisista tapahtumista. Naista hyvana esi-
merkkina vuosittain Helsingin messukeskuksessa jarjestettava Lahiruoka &
Luomu -tapahtuma, joka keréasi vuonna 2013 noin 54000 kavijaa (Messukes-
kus.fi n.d). Paikallisista tapahtumista voidaan mainita vuonna 2013 yhteensé
12800 kavijaa kerannyt Jyvaskylan Elamysviikonloppu -tapahtuma (Parantai-
nen 2013) sekd Ween Maan Wiljaa -tapahtuma, joka kerasi vuonna 2013 ar-

violta parikymmenta tuhatta kavijaa (Toivakka 2013).

7.3 Sisalto ratkaisee

Kaikissa kohtaamisymparistdissa pitaa panostaa laadukkaaseen sisaltoon.
Tutkimuksemme osoittaa, etta suurta osaa ihmisisté kiinnostaa paikallisen
tuottajan tukeminen (noin 53 %). Talla hetkella tietoa tuottajista tai heidan
tuotteistaan ei ole kovinkaan paljon tarjolla, silla useat tutkimukseemme vas-

tanneista haluaisi lisatietoa naista asioista (noin 54 %).

Toinen sisallossa korostettava asia on tuoreus, jota lahiruuassa arvostaa noin
50 % tutkimukseemme vastanneista. Yhtenda RuokaaSuomesta.fi-sivuston
tarkoituksista onkin pienentaa tuottajan ja kuluttajan valista kuilua, mika vai-
kuttaisi myos positiivisesti tuotteiden tuoreuteen. Sisalléssa tulee korostaa
RuokaaSuomesta.fi-sivuston tavoitteita, jotka ovat lahiruuan menekin, kulu-
tuksen ja tunnettuuden lisddminen. Palvelulle tulee rakentaa selkeét arvot,

jotka ovat linjassa kohderyhman arvojen kanssa.
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Yhtena tarkedna asiana pitdd muistaa lisaarvon tuottaminen asiakkaalle. Li-
saarvoa pystytaan tuottamaan esimerkiksi sivustolla olevilla ruokaohijeilla, joita
kyselyymme vastanneista toivoi 31 %. My0s yleisen tiedon antamiseen tar-
joomasta ja uusien tuotteiden suositteluun tulee panostaa, silla sita toivoi 54

% vastanneista.

7.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan realibiliteetin ja validiteetin kannalta.
Reliabiliteetilla arvioidaan tutkimustulosten luotettavuutta. Hyvan reliabiliteetin
omaava tutkimustulos ei muutu, jos tutkimus uusittaisiin. Validiteetilla arvioi-
daan sitd, kuinka hyvin tutkimuskysymykset vastaavat tutkimusongelmaan.
Realibiliteetti ei takaa tutkimuksen validiteettia, joten luotettavuutta tulee arvi-
oida molempia ndkdkulmia kayttden. (Kananen 2008, 79.)

Opinnaytetyon tutkimusongelman kohderyhmana olivat keskisuomalaiset ih-
miset. Emme rajanneet muualla kuin Keski-Suomessa asuvien vastauksia
pois tuloksista, koska emme huomanneet merkittavia muutoksia vastauksissa.
Tutkimuksen sukupuolijakauma oli riittavan tasainen realibiliteetin sailyttami-
sen kannalta. Ainut realibiliteettia alentava tekija on ikdjakauman nuorisovoit-
toisuus verrattuna Keski-Suomen ikdjakaumaan. (Tilastokeskus 2012.) Tutki-
mustuloksemme ovat pysyvia, eli jos tutkimus uusittaisiin, niin tulokset olisivat

vastaavat.

Tutkimus on validiteetiltaan hyva, silla esitetyilla kysymyksilla saamme vas-
tauksen tutkimusongelmaamme. Kysymyksemme olivat selkeitd, eiké kysely
ollut laajuudeltaan lilan pitka, jotta vastaajalla sailyi mielenkiinto sita kohtaan.
Kayttamamme kvantitatiivinen tutkimusmenetelma oli oikea valinta, jotta

saimme laajasti tietoa ilmidsta.

Nain suuren otannan tutkimuksessa avoimien kohtien analysointi vie runsaasti

aikaa, joten niita olisi pitdnyt hiukan karsia. Ajattelimme asuinpaikkakuntaky-
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symyksen kohdalla, ettéa on hyva kysya kysymys postinumeron perusteella,
koska Jyvaskyla on vastauksena hyvin laaja. Esimerkiksi vastaukset 40100 ja
40700 asuinalueilla saattaa vaihdella huomattavasti. Naiden vastausten tarkka

analysointi lisaisi todella paljon analysointitydn maaraa.
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Liitteet

Liite 1: Kysely lahiruuasta

Kysely Liahiruuasta

Tama kysely toteutetaan Jyvaskylin Ammattikorkeakoulun Tiimiakatemian Sakari Péyhosen ja Lauri Huttusen
opinndytety6td varten. Aiheemme on uuden ldhiruokapalvelun lanseeraus Keski-Suomessa - case RuokaaSuomesta.fi.
Lisidtietoja palvelusta 16ydat tasta.

Lahiruoan maaritelma:
L dhiruoka on ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kiyttda oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia edistien
oman alueensa taloutta, tydllisyyttd ja ruokakulttuuria. (L ahiruokaselvitys, 2012)

Kyselyyn vastaaminen vie sinulta vain Smin. Kiitos jo etukiteen!

1. Sukupuoli?*

' Mies

" Nainen

2. 1kd?~

" alle 18
( 18-22
23-29
29-35
36-42

43-30

N0 N0 NN

yli 51

3. Asuinalueesi (postinumero)?”~

4. Siviilisaaty? *
(" Naimaton

(" Parisuhteessa/Naimisissa

5. Monta henkil6& kuuluu talouteesi?”
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5

6 kai enemmdén

6. Phltithd taloutesi ruokahankinnoista? *

0
o

o

wylia
Eil

Dsittain

7. Kuinka usein ostat [Ehiruokaa? (kts, méSritelmd ylhE5IeE) *

900 D 5 D 5 5

En koskaan

Farl kertaa vuodessa

Kerran kuukaudessa

Farl kertaa kKuukaudessa

Kerran viikossa

Farl kertaa vilkossa

PHivittBin

8. Kun ostat lihiruokaa, niin mikd on yleensa peruste ostopidtikseasi?

-

OooOonaononan

Paikallisen tusttajan tukeminen
Tervae|lisyys

Tuareus

Ekolagituus

Hinta

Maku

Joku oy, mikd? |

9. Kun et osta |Shiruokaa, niin mikd on yleensi peruste ostopilitikseesi?

-
-
-

Hinka

Lovdetldvyys/Saalavuus

Maku
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[T Jeku muu, mika? |

10. Mita lahiruckaa ostat?

Y

Laipormotuotiaita
Hunajaa

Kalaa

Lihaa

Muria
Myliytuotteita
Warjaja
Hedelris
Wikanneksla

Kastikkeet

OOoooOoonoaononoan

Muwka, mitd?

11. Mists ostat ldhiruokaa? *
[ Torita

Kaupasta

Tusttajalta

Ruckapiirin kautta

Em oste

OooOononan

Jastain muvalta, mista®

12. Miksi ostat juuri tAEILE /ndistd paikoista?

|

=

13. Olisitko kiinnostunut ostamaan lihiruockaa netistd? (Maksu verkossa, nouto tuottajalta tai noutopisteestd) *
7 Kyl

{7 B

" Ostan ja, mista? |

14. Mistd haet/ saat tietoa [Fhiruuasta?



Facehook
Blagit
Interret yloensa

Alan lekdet [esim. Huili, LuomuleRti)

T

Tapahtumat/Messut

r
r
r
r
[T Muut lehdet
r
r
r

My, mika?

15. Mitd tietoa lihiruuasta haluaisit 16ytEE netistd? *

[T Reseptejs

Tietos tuatheista
Tietoa tuotta)ista
Tarjouksia
Tarinoita tuotta)ista
Tarinoita tuatbeista

Tietoe tarjonneste [(mitd on ylipddtaan saatavilla)?

a0 70

Iotain muuta, miEa? |

16. Kommentteja, palautetta; ruusuja/risuja, onnentoivotuksia?

]

=
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Liite 2: RuokaaSuomesta.fi kysely

Ruokaasuomesta.fi kysely

1. Haluatko lis&t8 yrityksesi tunnettavuutta markkinoilla? *

& wylla
© En

2. Millainzn on asemasi markkinoilla? {paikallinen - valtakunnallinen, pieni - suari) *

=

=

3. Haluatko lisi3 asiakkaita?® *

O Eyla
© En

&, Mists miten asiakkaat lytivit tuotteesis *

[T omat wws-siut
[T Lettimainokset
[T Myyn pasasiassa suaraan jdlleenmyy]ille

[ Taorimyynit

I- Wi, '|||k£|'-'l

5. Milld tavoin hankit asiakkaita? =

=l

G, Kuinka suuri on jilleenmyyidsi provisio t318 hetkell3? =

© En kEvid jEllcenmyyiad
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0 - 10%
10-20%
20-30%:
30 -0
A0-50%:
30-HI%:
60-70%:
0-80%

Ll

b T T B B I T B TR B |

En caas Sanod

7. Kuinka yrityksesi on Mydettivissd? (1=erittdin huomnostl,..., $=erittdin hywin) *

Kuinka mywvin potentiaaliset asiakkaat 18ytavat sinut ja tuotbessi?

Toimiiko nykyinen markkinointisi sinua byvdvttavalla tavalla?

f. Olatha walmis kagvattamaan tustantoasi kysynnin hasvasssa? *

£ Kylla

" En

4. Mita osa-aluctta halualslt erityisest paramtaa yrityhses] tedminnassa? *

Suuremmimak katbest

Suurempl kysymkl

r il Ty Ty et iy ceisesn
Tl e e

10. Paljonko on veosittainen myyntisi? ®

0 - 5000 ELR

5000 - 10 GO0 EuUR

L0 000 - 25 000 EUR
25 000 - S0 20 EUR
50000 - 100 GGG CUR

¥H 200 000 EUR

i T T T T B TR )

En halua/osaa kertoa

11. Myytks teottessi snimmiikssen suoramyyntink vai jlillaenmyyjille *

iz 3 4
oI GO o o

c e € €
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i Suoramyyntnd

© Jalleznmyydilie

Suurin IrteIn Saman varran
miakemmilie

12. Onko toimintasi kausiluontolsta? =
i wylla

£ Ei

© Danken wescan

£ En oias sancs

13, los toimintasi on kausiluontaista, ndin miten Kausiluonioisuus ilmanas, milloin Kausi alkaa ja
kauanko se kestia?

=

|

14, Onko sinulla Khirdoan busttamisan lisiksi muita elinkeincja? *

T« wylla
© E

15. Oletko kiinnostunut Ruokaasvomesta.fi -palvelusta? *
Tubushy ennen seuraavia kysymyicsid ARuokaa Suomesta -palveloun E8sts.

i wylla
 En

£ En tiedd

16. Dlatho valmis maksamaan Ruokaasugmesta fi-palvalun kiytEimisastiy ©
£ Eylla
& Ea

17. Haluaksitka olla mukana RehittimEssa ja mstaamasss Ruokaasuomasta.fi -palvalua? [Tarjoammea
testaajille alennusta hinnoittelussa) =

© Eylla
i En



7 En deda

18, Koetko seuraavat ominaisuudet Ruokaasuomesta.fi -palvelussa tirkeiksi: (1=en yhtidEn, ...
dmarittdin tirkes)y =

1 z 3
Kaupankdyntimahdollisuus palvelussa (kuluttajat voivat cstaa e
sivustolta tuotteitanme)
Mahdaollisuus maksaa ostokset suoraan palvelun kautta (palvelu
tarjoaa kaikki yleisimmat maksuvaintoendot, jotta estaminen ol S

olisi mahdollisimman helppoa ja nopeaa)

Laniruckatutka (kuluttajat voivat ilmoittaa tuotteet joista, owvat
kiinnostuneita; saavat ilmaituksen tekstiviestilla tai I I
sdhképostitse kun lahella on tuctetta saatavilla)

Oma profiilisivu (sinulle raataldity sivu palvelun alla, jossa on
teidan yrityksenne tiedot ja mahdollisuus kaupankdyntiin I I
palvelussa)

Mobiillisovellus, jolla asiakas voi nahda lahella oclevat tucttajat ja

a0 e
tarit
Erottautuminen muista toimijoista (palvelun sisdinen mainonta - . . -~
voit nostaa tuotteesi listan ensimmaiseksi)
Helppo vilapidettdvyys omalle profiilille ja tuotteille i Sl
Tekninen tuki helposti ja nopeasti saatavilla i Sl
Lahis-tukitiimi, auttaa nayttavan profiilisivun luomisessa,
tuctteiden kirjaamisessa palveluun, tuotekuvausten I I
kirjoittamisessa
Sogiaalisen median ominaisuudet {kuluttajat voivat suositella .
tuotteita ystavilleen, arvastella niita, antaa palautetta, jne.)
Palvelun tuottama valmis kirjanpitecaineisto palvelun sisalla P,
tehdyistd kaupoista
Asiakkailta saatava palaute oman tarjooman kKehittamiseksi I
Mahdollisuus maksaa ostokset suoraan palvelun kautta (palvelu

U S

tarjoaa kaikki yleisimmat maksuvaintoehdot, jotta cstaminen
olisi mahdollisimman helppoa ja nopeaa)

19. Faljonko alet walmis maksamaan palvelusta, olettaen etti:

= Palvalu lisis myyntissi

- Palvelu lis3d tunnettavwuttasi

= Palvalu parantaa tuotteittesi myyntikatetta

- Palwvelu tarjoaa sinne oman personocitavan sivun (hinnat alw. 0] =

Alla plevat maksut perfEddEn vaim aktiivisilta booukawsilta. Heuben palvelun peresmakss on 1OE kK, joka sicilbas
prodiilin sekd tuotteiden sallymisen palvelwssa,

30 eur F kk + 15 % procmio [ahe, 0]
50 eur § kk + 10 % procmio [ahe, 0]

B9 eur F kk + T % provisio fake, Q)
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 Edelld mainibut hinrotelumalit cvak Blan kallita minole
20, Hyddynnatkd intarnattii liketeiminnassasiy *
= wylla

& &

21. Jos hyGdynnat, niin mitan?

=

Z2Z. Tulike mizleesi jotain kommentoitavaa, kysymyksid tai palautetta?

-

=

Z3. Taytd vield yhteystietosi; niin osallistut arvontaan; jossa palkintona kahden hengen
ammatteluviikonloppu Rantasipi Laajavuoressal

Tunnistekood =
I

Etunimi
I

Sukumiemi
I

Yritys
I

Sdhképosti
I

Matkapuhelin
I
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