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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia tuottaja-toimittajan sijainnin ja lahi-
ruoan merkitysta toimeksiantajan yhteistydkumppaneille. Opinnédytetydn toimeksian-
tajana oli Kivikylan Kotipalvaamo Oy.

Kivikylan Kotipalvaamo on Rauman Lapissa, Huittisissa ja Sakyldssa toimiva liha-
ja siipikarjatuotteiden valmistukseen erikoistunut yritys. Tuotteita valmistetaan kai-
kissa kolmessa yksikossa. Kivikylan tuotteita myydaan heiddn omissa tehtaanmyy-
maldissaan, myymaélaautoissa ympéri Suomea seka useissa elintarvikkeita myyvissa
kaupoissa. Lisaksi neljassa S-marketissa on Kivikyldn oma palvelutiski.

Teoriaosuudessa kasiteltiin yrityksen sijaintiin liittyvia tekijoita. L&hiruoka on oleel-
linen osa opinnaytetydn aihetta. Elintarvikkeen kotimaisuus on edellytys lahiruoka-
termin kayttamiselle. Teoriaosuudessa kotimaisuus huomioitiin kotimaisten elintar-
vikkeiden tunnistettavuuteen ja turvallisuuteen liittyvilla asioilla. Asiakkaiden valin-
nat perustuvat heidén yrityksestd saamiinsa mielikuviin. Yrityskuvaan liittyvassa teo-
riaosuudessa kasiteltiin mielikuvien ja brandin vaikutuksia asiakkaiden ostopaatok-
Sissé.

Opinndytetyon tutkimusosassa tehtiin kvalitatiivinen teemahaastattelu. Haastatteluis-
sa haettiin vastauksia kolmesta eri teemasta kolmelta toimeksiantajan yritysasiak-
kaalta. Valituissa teemoissa kasiteltiin tavarantoimittajan valintaan liittyvia asioita,
lahiruoan merkitystd sekd Kivikyldd brandind. Haastattelut toteutettiin elo-
syyskuussa 2013.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, ettd asiakas haluaa paikallisia tuotteita asioi-
dessaan ruokakaupassa. Asiakkaille paikallinen ruoka on l&hiruokaa. Tuottaja-
toimittajan sijainnilla on merkitysta loppuasiakkaalle ja siksi my6s yhteistyokump-
paneille. Mielikuvat ohjaavat kuluttajien tekemi& valintoja ja siksi voidaan todeta
yrityksissé tapahtuvien muutosten vaikuttavan myos asiakkaiden yrityksesta muodos-
tamaan yrityskuvaan.
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The purpose of this thesis was to study the significance of the location of producer-
supplier and locally-produced food to the cooperation partners. This thesis was
commissioned by Kivikylan Kotipalvaamo Oy.

Kivikylan Kotipalvaamo produces meat and poultry meat products. Products are
manufactured in three units in Lappi (Rauma), Huittinen and Sakyl&. Kivikyl& prod-
ucts are sold in their own factory outlets, via counter services in four S-markets,
trade cars all over Finland as well as in a number of supermarkets.

The theoretical part of this thesis dealt with the company’s location-specific factors.
Local food is an essential part of the thesis. Term “local food” can only be used in
the domestic product. The theoretical part of this thesis paid attention to domestic
food-related issues such as identity and security. Customers’ choices are based on
images received from the company. According to company image, theoretical part
dealt with evocative and brand effects on consumers’ purchases.

The research part of this thesis consisted of qualitative theme interviews. The inter-
views were sought answers from three different themes, three Kivikyl& partners. The
selected themes dealt with supplier selection issues, the importance of local food and
Kivikyld’s brand. Interviews were conducted during August and September 2013.

The key results of this thesis show that customers want local products when they are
buying food from a store. Locally-produced food is local food for the customers. The
producer-supplier location is relevant to consumers and therefore also to Kivikyl&
partners. Consumers make choices guided by images. It can be said that the compa-
nies have an impact on the customers form the image of the company.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Kivikyldn Kotipalvaamo Oy:n sijainnin mer-
Kitysta heidan asiakkailleen. Sijainti liittyy oleellisesti myos toiseen tutkittuun aihee-
seen, lahiruokaan ja sen merkitykseen. Kivikylda on halunnut pysya toiminnan laajen-
tamisesta huolimatta yrityksend, joka tarjoaa palveluitaan lahelld. Se on halunnut pi-
t4& yksikkonsa pienind ja kodikkaina suurten, tehdasmaisten vaihtoehtojen rinnalla.
Kivikylan toimipisteitd on kolme: Lapissa, Huittisissa ja Sakylassa. Tarkoituksena oli
selvittad, miten Kivikylan yhteistydkumppanit kokevat yrityksen mahdolliset sijain-
tiin tai toiminnan laajentumiseen liittyvat muutokset. Pyrin liséksi selvittdmaan, mi-
ten lahiruokaan ja yrityksen sijaintiin liittyvéat asiat vaikuttavat yrityksen yrityskuvan

muodostumisessa.

Lahiruoan tarkoitus on tuoda kotimaista ruokaa l&hemmaéksi kuluttajaa. Ruoan alku-
perd saa toisinaan aikaan keskustelua muun muassa puutteellisten merkintatietojen
takia. Téallaisissa tapauksissa kuluttaja saattaa erehtya luulemaan ulkomaista alkupe-

raa olevaa tuotetta suomalaiseksi elintarvikkeeksi.

Suomalaiset sydvat naudan- ja sianlihaa enemmaén kuin koskaan aikaisemmin. Kulu-
tus on kasvanut, mutta kotimainen tuotanto véhentynyt. Lahiruoka ja ilmastonvaiku-
tukset ovat asioita, joita arvostetaan ja joista puhutaan koko ajan enemman. Tuotan-
topaikan sijainnilla on merkitysta lahiruoasta puhuttaessa. Kotimaisuus maksaa ruo-
assa enemman ja ehk&pa siksi joka viides Suomessa syoty naudanlihakilo onkin tuotu
ulkomailta. (Mé&kipeska & Sihvonen 2010; R&ih&la 2013.)

Kivikylan Kotipalvaamon valikoimissa on ainoastaan kotimaista lihaa. Kotimaisuus
on ollut Kivikylan kasvun ja menetyksen taustalla eika paikallisuudesta ole edelleen-
k&an joustettu. Kaikki Kivikylan tuotteet ovat lahiruokaa. (Laihonen 2010, 3.)



Opinnaytetyossani pyrin selvittdmaan, mika merkitys Kivikylan brandilla on Kiviky-
lan yhteistyokumppaneille ja heidan asiakkailleen. Samalla tarkasteltiin yrityskuvas-
sa ja mielikuvissa mahdollisesti tapahtuvia muutoksia Kivikylan sijainnin muuttuessa
tai toimintojen laajentamisessa. Olisiko Kivikyla korvattavissa alan muiden yritysten
toimesta ja jos olisi, niin miten? Tassa opinndytetydssa ei kuitenkaan tutkittu Kilpaili-
joita tai kilpailijoiden vaikutuksia Kivikyl&n toimintaan.

Rahallisen hyddyn ja henkisten arvojen vertaaminen keskendén on vaikeaa. Tarkoi-
tukseni oli tuoda opinnéytetydssa esille asioita, jotka saattavat vaikuttaa Kivikylan
laajentamiseen tai sijaintiin liittyvissd muutoksissa. Muutosten ollessa ajankohtaisia
voi toimeksiantaja punnita vaihtoehtoja ja kayttaa hyodyksi kolmen erilaisen yhteis-

tyékumppaninsa mielipiteisté ja kokemuksista muodostettua tulosta.

2 TUTKIMUKSEN TAUSTA

Yrityksen on térkedd seurata omien toimintojensa muodostamia mielikuvia ja tutkia
asiakkaidensa mielipiteitd toimintansa tueksi tai niiden muuttamiseksi. Téssd opin-
naytetyossa pyrin selvittdimaan, mika merkitys yrityksen sijainnilla on heidan asiak-
kailleen. Kivikyla on bréndi. Opinnéytetydssa pyrin ratkaisemaan, mik& vaikutus ny-
kyiselld toimintatavalla on brandin muodostumisessa ja miten se muuttuu, jos toimin-
tatapoja muutetaan. Kivikyla on aloittanut pienesté ja kasvanut vuosien aikana mo-
ninkertaisesti alkuperaista suuremmaksi yritykseksi. Se haluaa kuitenkin luoda itses-
tdan mielikuvan pienend ja kodikkaana yrityksend. Mielikuvien ohella voidaan puhua
yrityskuvan muodostumisesta, imagon luomisesta ja brandista. Ndiden merkityksesta
vastauksia haettiin teorian avulla. Haastattelujen avulla tutkittiin sitd, mit4 asioita

yhteistyokumppanit kdytdnnossa arvostavat.

Asioiden merkitysperdiset seikat on mahdollista selvittaa yhteistydkumppaneilta. Yh-
teistybkumppaneiden mielipiteita tarkasteltiin laadullisen tutkimusmenetelman avul-
la. Tassé tyossa tutkimus suoritettiin teemahaastattelulla. Teemahaastattelu toteutet-

tiin kolmelle yrityksen yhteistyokumppanille. Haastattelun tarkoitus oli saada yksi-



I0ityj& vastauksia, joita toimeksiantaja voi hyodynt&é toimintatapojen tueksi tai nii-
den muuttamiseksi. Haastateltavina olivat apulaismarketpéallikko ja tuoteryhmavas-
taava Euran S-marketista, yrittdjd Klapsakka ravintoloista seké yrittdja Kodisjoen

Lahikaupasta.

Opinnaytetyon teoriaosassa késitell&an seuraavia aiheita:
e tavarantoimittajan valintaan vaikuttavia tekijoita
e Kkotimaisen ruoan tunnistettavuuteen ja turvallisuuteen liittyvié asioita
e |&hiruoan méaarittely ja sen merkitys

¢ ruoan ekologinen vaikutus

Lisaksi pyrin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:
e Mitka asiat vaikuttavat yrityskuvan muodostumisessa?
e Mika on bréndi?

e Miké on Kilpailijoiden vaikutus tassa kokonaisuudessa?

Tyon empiirisessd osuudessa haettiin vastauksia teorian ja haastattelujen pohjalta
seuraavasti:

e yrityksen sijainnin merkitys yhteistyokumppaneille

¢ l&hiruoan merkitys vaikuttavana tekijana yhteistydkumppania valittaessa

o edelld mainittujen vaikutuksia yrityskuvan ja brandin muodostumisessa

e tutkia onko ongelmalla rationaalinen vai emotionaalinen vaikutus paatok-

senteossa ostopaikan/yhteistyékumppanin valinnassa.

Loppuasiakkaalla on merkittdva vaikutus jalleenmyyjén valitessa tavarantoimittajaa
ja yhteistyokumppania. Jalleenmyyja pyrkii vastaamaan kysyntéan. Y hteistyokump-
panuuden syntymiseen vaikuttavat myos useat muut tekijat. Tunnettu brandi, hyva
yrityskuva ja tuttu toimittaja voivat vaikuttaa paatokseen tavarantoimittajaa valittaes-
sa. lIman kotimaisuutta ei ole l&hiruokaa, joten ndma kulkevat yhdessa, kun edetaén

kestdvaan kehitykseen ja ekologisiin vaikutuksiin (kuva 1).



YRITYSKUVA/IMAGO . TUTTU & TURVALLINEN
BRANDI

Kivikylan Kotipalvaamo LAPPI
vhteistyokumppanina

SIUAINTI

KOTIMAINEN I

EKOLOGISUUS

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys

Oma tavoitteeni tydsséd oli tuoda toimeksiantajalle mahdollisimman hyvé kokonai-
suus ongelman kasittelysté ja siihen vaikuttavista tekijoista. Aihe on yrityskohtainen
ja toisen saman alan yrityksessé tutkimusty¢ saattaisi johtaa téysin erilaisiin vastauk-
siin. Asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden mielipiteet ovat oleellinen osa opinnay-
tetyon ongelman selvittdmistd. Vaikka aihetta kasiteltiinkin yhden yrityksen nako-
kulmasta, voi haastatteluissa ilmetd sellaisia asioita, joita pystytadn hyddyntdmaan

my0s muissa yrityksissa.

3 TUOTTAJA-TOIMITTAJAN SIJAINNIN MERKITYS

Tuottaja-toimittajan sijainnin merkitykseen liittyy useita eri asioita. Yrityksen perus-
tamisvaiheessa sijainti valikoituu ensimmaisen kerran. Elintarvikealalla tuotteen al-
kuperamaa saattaa vaikuttaa tavarantoimittajan valinnassa. Kotimaisen ruoan tunnis-
tettavuus ja turvallisuus on huomioitu suomalaisessa lainsdaddannossa. Tuottaja-

toimittajan sijainnin ollessa Suomessa, turvaa lainsaadanté kotimaisiin elintarvikkei-
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siin liittyvissé asioissa. Lahiruokatoimittajia valitessa korostuu myos sijainti yhtena
valintakriteerind. Ekologisessa mielessa sijainnilla on oma merkityksensa ruoan koko

elinkaari huomioituna.

3.1 Yrityksen sijainti

Yrityksen maantieteellisen sijainnin valikoitumiseen vaikuttavat useat tekijat. Ky-
synnéan ollessa laht6kohtana liiketoiminnan aloittamiselle on yritykselle suunnitellun
sijaintialueen tarjottava my6s muita toiminnan kannalta merkityksellisid asioita.
Tybvoiman saatavuus, yhteistydkumppaneiden léheisyys tai logistisesti hyvéa sijainti
voivat olla oleellisia toiminnallisia tekijoitd. Yrittajalla saattaa olla henkil6kohtaisia
sidoksia alueeseen, mika vaikuttaa siihen, missa yritt4jé itse haluaa yrityksen toimi-
van. Liiketoiminnan kehittdminen tulevaisuudessa tai riski liiketoiminnan siirtymi-
sestd on hyva tiedostaa ja huomioida jo sijaintia mietittdessa. (Niittykangas 2011,
183-184.)

Sijaintipaatoksessa punnittavana ovat muun muassa alueellisten vahvuuksien tuomat
Kilpailuedut. Tosiasioiden ohella vaikuttavat aina myds mielikuvat, arvot ja asenteet.
Yrittdjan kotipaikka voi korostaa ratkaisun hakemista laheltd. Uudesta ja paremmasta
toimintaymparistostd muodostuneet ndkemykset ja odotukset vaikuttavat siihen, joh-
taako p&atos kiinnostukseen uutta sijaintia kohtaan. (Niittykangas 2011, 175-177.)

3.2 Tavarantoimittajan valinta

Rationaaliset eli tietoihin ja kokemuksiin perustuvat tekijat ovat lahtékohtana vali-
koimaan ostettavien tavaroiden hankinnassa. Vahittdiskaupassa vaikuttavana tekijana
on lopullinen asiakas ja hankintojen on tarkoitus kiinnostaa tarkeimpid asiakasryh-
mid. Ketjuun kuuluvissa yrityksissé ketjun linjaukset, tavoitteet seka valikoimapoli-
tilkka s&atelevat osaa vaatimuksista. Tavararyhmé sanelee omat vaatimuksensa osto-
toiminnassa. Elintarvikkeiden ostorytmi on nopeaa ja toimituksetkin voivat tapahtua

useita kertoja paivéssa. (Bergstrom & Leppanen 2010, 72; Hertzen 2006, 36.)
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Tavarantoimittajien kanssa tehtavéan yhteistyon on hyva olla sujuvaa. Kun yhteistyds-
t&4 hyotyvat molemmat osapuolet, edistéda se pysyvaa ja pitkdaikaista yhteistyokump-
panuutta. Jos tuotteiden hinta-laatusuhde on ollut kohdallaan aiemmin, on silla vai-
kutusta myds seuraavien tuotteiden hankintaan. Tutuilta toimittajilta, joiden kanssa
tehtdva yhteisty6 toimii hyvin, on helpompi hankkia uusiakin tuotteita. (Bergstrom &
Leppénen 2010, 73.)

3.3 Elintarvikkeiden alkuperdmaa

Aina ei kuluttajakaan voi tietdd ruoan todellista alkuperaé. Elintarvike ei valttaméatta
ole suomalainen, vaikka se nimen perusteella vaikuttaisikin olevan kotimaista alku-
peréé. llman mainintaa alkuperdmaasta kuluttaja ei voi olla taysin varma siitd, etta
esimerkiksi liha todella on suomalaista lihaa. Kuluttajapalvelun mukaan muun muas-
sa Poutulla, Lapin Lihalla, Korpelalla, Snellmanilla, Saarioisilla ja Wurstilla on tuot-
teita, joissa alkuperamaata ei ole mainittu. Lihan alkupera voi téllaisissa tapauksissa
olla Suomi, mutta my6s esimerkiksi Tanska, Saksa, Brasilia tai Kanada. (Nupponen
2012.)

Ulkomailta tuodun punaisen lihan tuonti on viime vuosina kasvanut. Vastaavasti
vienti ulkomaille on vahentynyt. Naudanlihassa tuonnin osuus on 20 prosenttia ja
sianlihassa 13 prosenttia. Lihaa tuodaan eniten Etela-Amerikasta, Uudesta Seelannis-
ta ja eri Euroopan maista. Muualta maailmasta tuodun lihan alkuperamaaksi saate-
taan merkitd Euroopassa sijaitseva maa, jos lihaa on jatkojalostettu Euroopassa.
(Raihala 2013.)

Kansainvalisesti vertailtuna suomalainen ruoka on erittdin turvallinen valinta. Suo-
messa oleva tiukka elintarvikelainsdéddantd sekd omaehtoiset toimet ruokaketjussa
takaavat sen, ettd suomalaisen ruuan riskit ovat pienid. Suomalaiset tuotantoel&dimet
omaavat hyvén terveyden ja niiden la&kitys on kansainvélisesti tarkasteltuna hyvin
vahdistd. Suomalainen sika voi eurooppalaisia lajitovereitaan keskimaaréista parem-
min. Kotimaisen ruokatuotannon arvomaailmaamme kuuluukin ihmisten, eléinten ja

luonnon hyvinvointi. (Hyvaa Suomesta -merkin www-sivut 2013.)
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3.3.1 Lainsaadanto

Mika sitten on turvaamassa tavallisen ihmisen ostoksia, jotta kuluttaja tietdd misté
maasta kotoisin olevaa tuotetta on ostamassa? Suomalaisessa lainsdadanndssa on

otettu huomioon harhaanjohtamisen mahdollisuus:

Kauppa- ja teollisuusministerion asetus elintarvikkeiden pakkausmerkinnoisté
(1084/2004, 6 8) velvoittaa ilmoittamaan pakkauksessa elintarvikkeen alkuperamaan
tai alueen silloin, jos sen puuttuminen voi johtaa kuluttajaa harhaan tuotteen alkupe-
rén suhteen. Tuotteen vahdinen valmistus ei muuta sen oleellista ainesosaa kotimai-
seksi eik& valmistusmaa tarkoita valttdmaétta samaa kuin alkuperdmaa. Jos valmistus-
kasittely on ollut Suomessa véhdisté ja tuotteen oleellinen raaka-aine on ulkomaista
alkuperad, ei alkuperd muutu suomalaiseksi, vaikka valmistusmaa onkin Suomi. Té&-
ma saattaa harhaanjohtaa kuluttajaa ja siksi tuotteen raaka-aineen alkuperamaa tulee
ilmoittaa. Elintarviketurvallisuusvirasto Evira suositteleekin ilmoittamaan alkupera-
maan my0s muissa lihoissa naudanlihan liséksi. Naudanlihan merkintdjarjestelma
vaatii ilmoittamaan alkuperdmaan, vaikka se olisi kotimaista alkuperaa (Maa- ja met-
satalousministerion asetus naudanlihan merkitsemisesta 786/2000, 14 8). Maa- ja
metsatalousministerion (MMM) séadetty asetus perustuu Euroopan yhteison (EY)

yhteisen maatalouspolitiikan tdytantoonpanoon. (Eviran www-sivut 2013.)

3.3.2 Sianlihan laatujarjestelma

Laatujarjestelmén takana olleen hankkeen tavoitteena oli etsid ymparistoon liittyvia
hyvié toimintatapoja, jotka olisi mahdollista liittdd osaksi laatujérjestelmad. Hank-
keessa pilottina toimi sianliha. Sianlihan tuotantoketjumme on vastuullinen tuotetur-
vallisuuteen ja eldinten hyvinvointiin liittyen, joiden varaan alkutuotannon laatujar-
jestelmd on mahdollista rakentaa. (LTK & ETT 2013, 3.)

Hallituksen esityksessa (HE 34/2013, 1 & 4.2) elintarvikelain muuttamisesta ehdotet-
tiin lisattdvaksi sd&dnnokset elintarvikkeiden vapaaehtoisista laatujérjestelmista.
Yleisperusteluna kaytettiin muun muassa taloudellisia vaikutuksia. Sianlihassa on

viime vuosina ollut heikko tuotannon kannattavuus. Elintarvikkeiden kansallisen laa-
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tujarjestelman hyvaksyminen mahdollistaisi menekinedistdmistuen hakemisen Eu-
roopan unionista. Lisaksi se mahdollistaisi tuotteen markkinointia kuluttajalle laatu-
tuotteena, jonka uskottaisiin vaikuttavan positiivisesti laatujarjestelmén piirissé ole-
vien tuotteiden kysyntaan. Hallituksen esityksesséd ehdotettu elintarvikkeiden kansal-
lisia laatujarjestelmia kasittdvd 6 a luku liséttiin  osaksi elintarvikelakia
24.5.2013/365 (Elintarvikelaki 23/2006, 6 a luku).

3.3.3 Hyvada Suomesta -merkki

Suomessa suomalaisista raaka-aineista valmistettu elintarvike voidaan varustaa Hy-
vaa Suomesta -merkilld (kuva 2). Sen tarkoitus on kertoa kuluttajalle lopputuotteen
siséltavan 75 prosenttisesti suomalaisia raaka-aineita. Todellisuudessa kotimaisuus-
asteen keskiarvo kaikkien tuotteiden kohdalla on téalla hetkell& noin 95 prosenttia.
Lihan, kalan, kananmunien ja maidon on kuitenkin oltava 100 prosenttisesti suoma-
laisia. Hyvda Suomesta -yhdistyksen jasenten kéayttaman sekd rahoittaman merkin
kayttd on tuotekohtainen ja vapaaehtoinen. Merkkid kaytetdan kriteerit tayttavissa
pakatuissa tuotteissa pakkaukseen tai etikettiin painettuna. Lisaksi merkkid saa kayt-
tdd ndiden tuotteiden viestinnassa ja mainonnassa. Hyvadad Suomesta -merkin ko-
tisivuilla on kuvattuna yli sadan merkkia kéayttavan yrityksen logo ja Kivikylan Koti-
palvaamo on yksi ndistd. Kokonaisuudessaan merkkia kayttaa talla hetkella noin 240
elintarvikevalmistajaa. (Hyvad Suomesta -merkin www-sivut 2013.)

RUOKAA
OMASTA
MAASTA

Kuva 2. Hyvééa Suomesta -merkkeja (Hyvéa Suomesta -merkin www-sivut 2013).
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3.4 Léhiruoka

Lahiruokaan ei suoranaisesti vield 16ydy Suomen lainsdadannostéd omia asetuksia tai
lakeja. Elintarvikkeisiin liittyvat lait ja sdéddokset koskevat my6s lahiruokaa, mutta
erikseen lahiruoasta ei vield ole mainintaa naiden yhteydessa. Erilaisten laatujérjes-
telmien kehittdminen, ruoan jaljitettavyyteen liittyvat asiat ja alkutuotantopaikkojen
esiintuominen ovat kuitenkin jo askel siihen suuntaan, ettd asiaan kiinnitetd&n huo-

miota.

Lahiruoan aseman vakiintuminen suomalaisten kuluttajien ja ammattilaisten keskuu-
dessa on huomioitu my6s valtioneuvoston toimesta. Se teki periaatepaatoksen luo-
mu- ja lahiruoan kehittamisohjelmista. "LAHIRUOKAA — totta kai!” siséltid halli-
tuksen lahiruokaohjelman ja lahiruokasektorin kehittdmisen tavoitteet vuoteen 2020
ja sen julkaisijana on toiminut maa- ja metsatalousministerid. Ohjelman tavoitteena
on:
e monipuolistaa lahiruokatuotantoa
e vastata kysyntaan
e nostaa lahiruoan jalostusastetta
e parantaa pienimuotoista elintarvikejalostusta
e |isatd neuvontaa
e Kkasvattaa lahiruoan julkisten hankintojen osuutta hankintaosaamisen seka
laadullisten kriteerien avulla
e parantaa alkutuotannon mahdollisuuksia
o tiivistad yhteistyoté lahiruokasektorilla toimivien vélilla
e kasvattaa ruoan ja ruokaketjun toimijoiden arvostusta (Maa- ja metsatalo-
usministeri6 2013, 5, 7.)

3.4.1 Lahiruoan mééritelma ja maarittelyn ongelmat

Lahiruoan madrittelyssa voidaan ajatella kunnallisia tai maakunnallisia rajoja, mink&
lisdksi madrittelyyn vaikuttavat ruoan tuoreus, turvallisuus, toimintatapojen ja palve-
lun joustavuus seka tarpeeseen perustuva oikea maara ja laatu. Maaréllisesti pakkaus-

ten tulee olla tarpeeseen sopivat ja tuotteiden laadun tulee sdilya kuljetuksen ja varas-
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toinnin ajan. (Makipeska & Sihvonen 2010, 17; Syyrakki 2009, 10.) Oleellista 1&hi-
ruoasta puhuttaessa on taloudellisten toimijoiden vaheneminen jakeluketjussa, heidan
keskinainen yhteisty6 seka paikallinen talouskasvu (MMM 2013, 12). Maa- ja metsa-
taloustuottajain Keskusliiton (MTK) maaritelmassa lahiruoka -termin kéyttd edellyt-

t&4, ettd ruoan alkuperd, tuottaja ja valmistaja ovat tiedossa (MTK 2011).

"LAHIRUOKAA - totta kai!” -ohjelman pohjana kaytettiin maa- ja metsatalousmi-
nisterion vuonna 2012 tilaamaa lahiruokaselvitystd. Tuotoksesta vastuussa oleva tyo-
ryhma totesi, ettd aiheesta 16ytyy paljon materiaalia ilman yhdenmukaista méaaritel-
mad. Lahiruokamaaritelmat vaihtelevat maarittelijan mukaan. Siksi tyoryhma katsoi-
kin, etta tilatussa lahiruokaselvityksessa on huomioitava lahiruokaméaéritelmien risti-

riitaisuus. (Kurunmaki, Ikaheimo, Syvéniemi & Ronni 2012, 4.)

Lahiruokasektorin kehittdmisen esteend ristiriitaisuuksia koettiin olevan muun muas-
sa siind, ettei lahiruokakésite suinkaan sitouta, vaan ennemminkin sekoittaa ihmisia.
Myos alan tavoitteissa, yhteistydssé ja koordinaatiossa nahtiin puutteita. Lisaksi ko-
ettiin, ettd markkinalahtoista yrittajyytté ei edisteta riittdvasti. Pienten ja suurten toi-
mijoiden valilla on vastakkainasettelua ja ristiriitoja, vaikka ndma pystyisivat tdyden-
tdmaén toistensa vahvuuksia. Suuri pullonkaula katsottiin olevan siing, etta lahiruo-
kasektorin kysynta ja tarjonta eivat kohtaa. (Kurunmaki, Ikédheimo, Syvaniemi &
Ronni 2012, 4-5.)

Suomen itsendisyyden juhlarahasto Sitran kolmen vuoden takaisessa julkaisussa otet-
tiin kantaa maarittelyn vaikeudesta pienen maan nakdkulmasta. Sitran tekeméssa sel-
vityksessa todettiin, ettd sadan kilometrin sdde tuotannon ja ostopaikan vélilla on ku-
luttajien mielestd hyva rajaus. Tuotannon suomalaisuus on kuitenkin huomioitava,
vaikka sadan kilometrin sdde toteutuisikin ulkomailla tuotetun ja ostopaikan valilla.
Tarkkoja maantieteellisid rajoja ei ole kuitenkaan syytd asettaa, vaan korostaa en-

nemmin vélik&sien vahaistd lukumé&éraa. (Makipeska & Sihvonen 2010, 6-7.)

Kuluttajia saattaa vélilla ihmetyttad lahiruoka-termin kaytto asiayhteydessd, johon se
el jarkeistettyna sovi. Esimerkiksi muutama vuosi sitten keskustelua aiheutti Stock-

mannin myyma “lahiruokaporo.” Silloin kdyton perusteen syyksi ilmoitettiin se, etta
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l&hiruoasta ei ole virallista madritelmad, kunhan elintarvike on pientuottajalta perai-

sin ja vahan prosessoitu kotimainen tuote. (Leipola 2011.)

3.4.2 L&hiruoan merkitys

Lahiruokaa valitsemalla pystytddn tukemaan alueen tyollistymistd, kerryttdmaan
oman alueen verotuloja ja parantamaan toimeentuloa. Léhell& tuotettujen ja kéytetty-
jen ruokien valitseminen vaikuttaa positiivisesti koko maahan. Alkutuotannon elin-
voimaisuus kasvaa ja samalla pystytédan lisédmaan vaihtoehtoja kuluttajille. L&hiruo-
kaa tarjoamalla kaupat ja ammattikeittiot saavat lisdarvoa. Kun lahiruoan logistiikka
on toiminnallisesti jarkeva, on silla edistavé vaikutus myos ilmasto- ja ymparistoasi-
oiden nakokulmasta. N&in pystytadn vaikuttamaan siihen, mitd jatdmme jalkeemme
tuleville sukupolville. Lahiruoan valitseminen osoittaa, etta tuoretta, laadukasta ja
turvallista ruokaa loytyy paikallisestikin. Taméa yllapitdd omaa kulttuurimaisemaa
sekd auttaa vahvistamaan elinvoimaisen maaseudun ja kaupungin vuorovaikutusta.
(KKV:n www-sivut 2012; MMM 2013, 13; Syyrakki 2009, 11-12.)

3.4.3 L&hiruokamerkinta

Elintarvikkeen suomalaisuudesta kuluttajalle kertoo Hyvadd Suomesta -merkKi
(KKV:n www-sivut 2013). Lahiruoilla ei vastaavanlaista yhtendista ja virallista mer-
kintaa ole. Googlen kuvahaun tuloksena 16ytyy kuitenkin useita kaytossé olevia mer-
kintoja, joita kdytetddn viestimddn kuluttajille l&hiruoasta (kuva 3). Kaytannossa
merkit viestivat kuluttajalle tuotteiden olevan lahiruokaa. Eri maakunnissa kulkeva
kuluttaja ei merkkien erilaisuuden takia valttdmatta pysty 16ytamaan paikallisia tuot-
teita kovin nopeasti. Liséksi merkkien kdyton laajuus ja erilaiset kdyttoon oikeuttavat
kriteerit voivat olla kuluttajalle hankala muistettava. Ajan kuluessa logot ja merkit
tulevat varmasti tutuiksi ja tiedonhaluinen kuluttaja tulee tietdimaan, mita niihin liit-

tyva informaatio siséltaa.
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Kuva 3. Lahiruokamerkkeja (Google Images www-sivut 2013).

Merkkien kaytdssa, nakyvyydessa ja myos kayttokriteereissa on alueittain eroja.
”Paikallisesti tuotettua ldahiruokaa” -merkki on Sis&-Savon seutuyhtyman erityisesti
kauppojen kayttoéd varten suunniteltu informaatioapukeino viestimdén asiakkaille
paikallisista elintarvikkeista (Sisa-Savon seutuyhtyman www-sivut 2010). ”Kainuus-
sa tuotettu” -merkki on ProAgria Kainuun myontdméa merkki hakijoille, joiden tuot-
teen padraaka-aineen alkuperd on oltava 100 prosenttisesti kainuulainen ja muidenkin
kaytettyjen raaka-aineiden kainuulaisuusaste 50 prosenttia (Kaikkonen & Kongas
2013). ”"Makuja Pohjois-Karjalasta™ -logon tarkoitus on kertoa kuluttajalle elintar-
vikkeen jalostuspaikka, vaikka tuotteen raaka-aineet eivét olisikaan maakunnasta
(Maakaista.fi www-sivut 2013). ”SaloFood.fi” on Salon ja Someron alueen elintarvi-
keyrittdjien ja tuottajien yhteinen verkosto, johon kuuluu yli 40 alueella sijaitsevaa
toimijaa (SaloFood.fi www-sivut 2013). ”Takuulla ldheltd” -merkki kertoo kulutta-
jalle vihannesten olevan 100 prosenttisesti Pohjanmaalta (Freshin www-sivut 2013).
”Hyvéa ruoka on ldhelld” on Lounais-Suomen ruokakulttuuriyhdistys Kaffeli ry:n
tunnusmerkki. Yhdistykseen voi liittyd kaikki lahiruokakulttuuria korostavat toimi-

jat: tuottajat, jalostajat, valmistajat, kaupat, ravintolat ja kuluttajat. (Kaffelin www-
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sivut 2013.) ”Lahiruoka — N&rproducerad mat” -merkki on kaytdssa joukolla turku-
laisia ravintoloita, joilla on a la carte -listallaan lahiruokavaihtoehto (Lounafood
www-sivut 2012). ”’Sikses parasta — aitoja makuja Satakunnasta” on paikallisesti tuo-
tetun satakuntalaisen ruoan puolestapuhuja, jonka kohderyhmaén kuuluvat kaikki
satakuntalaiset ruokatuotantoketjun toimijat alkutuotannosta jalostukseen (Satafoodin

www-sivut 2012).

Lahiruoasta kiinnostunutta kuluttajaa palvelee Aitoja makuja.fi -sivusto. Se auttaa
kuluttajaa 16ytaméaan paikalliset elintarvikeyritykset. Liséksi sivujen tarkoitus on vas-
tata kuluttajien tarpeeseen ja tarjota tietoa lahiruoasta, elintarvikealan pienyrittajyy-
destd ja niihin liittyvistd hankkeista maakunnittain. Sivuilta 16ytyy tietoa lahi- ja
luomuruoan ostopaikoista eri puolilta Suomea. Esimerkiksi satakuntalaiskohteita si-
vustolta 10ytyy yli 40. (Aitoja makuja -palvelu... 2013; Aitoja makuja www-sivut
2013))

3.5 Ekologisuus

Ekologinen jalanjalki kuvaa ihmisen riippuvuutta luonnosta. Se kertoo kuinka monta
hehtaaria ekologisesti tuottavaa maata tarvitaan ihmisten kuluttaman ruoan tuottami-
seen. Ekologisessa jalanjaljessa huomioidaan kéyttdmiemme kulutushyddykkeiden
valmistamiseksi sek& energiantuottamiseen tarvittava maa. Myos péastojen ja jattei-
den vaikutuksesta tarvittava maa otetaan ekologisessa jalanjaljessa huomioon. (Pulli-
ainen 2006, 11.)

3.5.1 Ruoan ekologinen vaikutus ja kestava kehitys

Ruoan ilmastovaikutukseen sisaltyy koko sen elinkaari: lannoitteiden ja rehujen tuo-
tanto, viljelyn vaikutukset, kéytetyt energialdhteet, kuljetukset, pakkaukset, ruoan
kotivalmistus ja niin edelleen. llmastovaikutuksen suuri yksittéinen tekija on roskiin
heitetty ruoka. (Antila 2008, 64, 73.)

Jokainen voi vahentdd ympériston kuormitusta silla, ettd kiinnittdd huomiota omiin

ruokailutottumuksiinsa ja harkitsee omat ruokahankintansa. Lisaksi kannattaa miet-



19

ti4, miten ruokaansa kasittelee ja valmistaa seké pyrkia siihen, ettd hankkii sen minka
kayttad, jotta ympadristod kuormittavaa jatettd ei synny. (Katajajuuri & Vinnari 2008,
135.)

Luonnonvarojen kaytdn vdhentdminen on tarked edistys kestavan kehityksen toteu-
tumiselle. S&astavaisen asenteen lisaksi vaaditaan muun muassa toimivat kierratys-
jarjestelmat ja tuotetun jatteen runsas vahentdminen. Fossiilisten polttoaineiden suuri
kulutus on edelleen keskeinen luonnonvaroihin kohdistuva ongelma. ”Kestiva kehi-
tys on yhté paljon etiikkaa ja moraalia kuin luonnontiedetta ja teknologiaa.” (K&yhko

2005, 132-133.)

3.5.2 L&hiruoan ekologinen kestavyys

Kuljetusten osuus elintarvikkeiden ymparistovaikutuksista ei ole niin suuri kuin sen
kuvitellaan olevan. Kappalekohtaisesti laskettuna vaikutus on suurissa tuontimaarisséa
hyvin pieni. Tosiasia kuitenkin on se, ettd ymparisto ei tule kestdmaan turhia kulje-
tuksista aiheutuvia vaikutuksia. Saastd, miké tulisi suoraan kuljetuksista, siirtdisi on-
gelmaa toisaalle. Lahialueen tuotannolla on huomattavasti paremmat mahdollisuudet
vaikuttaa ympaéristokuormituksen vahentdmiseen. Lahiruoka tukee kestavaa kehitysta
ja edesauttaa kotimaisen tuotannon séilymisté (kuva 4). (Katajajuuri & Vinnari 2008,
148-149.)
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Kuva 4. L&hiruoan ekologinen kestavyys (KKV:n www-sivut 2013).

Turun yliopisto on yksi kolmesta lahiruoan ekologisia vaikutuksia selvittavasta kor-
keakoulusta. Selvitys on osa maa- ja metsatalousministerion rahoittamaa lahiruoka-
ohjelmaa ja hankkeessa toteutettava argumentaatiopankki valmistuu vuoden 2013
loppuun mennessd. Hankkeen keskeisend tavoitteena on pienyrittdjien toimintaedel-
Iytysten edistaminen ymparistondkdkulmallisesti kestévista tuotantotavoista. Argu-
mentaatiopankki on dokumentoitu pohja ldhiruoan markkinointivaittamille ja se tar-
joaa perustellut teemat ldhiruokayritysten viestinnéllisiin tarpeisiin. Hankkeen tarkoi-
tus on lisaté tarvittavaa tietoa niin kuluttajille kuin ruoan tuottajillekin. (Turun yli-

opiston www-sivut 2013.)

Kuluttajan omat valinnat vaikuttavat lahiruoankin ymparistovaikutuksissa. Vaikka
ldhelld tuotettu ruoka olisi ymparistdvaikutuksiltaan pieni, se saattaa muuttua kuor-
mittavammaksi kuluttajan valintojen johdosta. Esimerkiksi pelkan leivan ostaminen
autolla tehdylla kauppareissulla voi muuttaa hiilijalanjéaljen nelinkertaiseksi (Kataja-
juuri & Vinnari 2008, 151).
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4 TUOTTAJA-TOIMITTAJAN YRITYSKUVAN MERKITYS

Mielikuvat, imago, yrityskuva ja brandi vaikuttavat kaikki sidosryhmien muodosta-
missa yritykseen liittyvissa mielipiteissa. Samoin ne ovat osaltaan vaikuttamassa asi-
akkaan tekemissa ostopéatoksissa. Edelld mainitut asiat liittyvat toisiinsa tavalla tai
toisella niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessé. Kun halutaan tietdd, miten
sidosryhmét kokevat yritykseen liittyvan asian tai muutoksen, saavat mielikuvat,

imago, yrityskuva ja brandi omat merkityksensa.

4.1 Mielikuvat, imago ja yrityskuva

Mielikuvat ovat asenne- ja arvoperusteisia henkilokohtaisia kasityksid, jotka perustu-
vat pitkalti ennakkoluuloihin ja ajatuksiin. Tiedot ja kokemukset eli rationaaliset vai-
kutteet perustuvat tosiasioihin, kun taas emotionaaliset perustuvat tunteisiin. Usein
rationaaliset vaikutteetkin ovat mielikuvien vaaristimia ja asenteiden muuttamia.
Yrityksen on térkeéa olla tietoinen naistd mielikuvista, joita se saa asiakkaillensa ai-
kaan ja verrattava niit4 siihen, millaista mielikuvaa se tavoittelee ja mit& se haluaa

imagonsa olevan. (Isohookana 2007, 20-21.)

Yrityskuva ja mielikuvat vaikuttavat toinen toisiinsa. Jos yritys ei ole pyrkinyt vai-
kuttamaan omaan yrityskuvaansa, yrityksen henkil6sto, asiakkaat, kilpailijat ja tiedo-
tusvélineet tekevét sen. Yrityskuvaa ei voi rakentaa pelkéstdan ulkoisia sidosryhmia
varten. Henkildstén oma nakemys omasta yrityksestdan muodostaa sisaisen yritysku-
van, johon ulkoiset mielikuvat nojaavat. Ulkoisten sidosryhmien muodostama ulkoi-
nen yrityskuva syntyy kuten mielikuvat ja ne vaikuttavat asiakkaan valinnoissa. (Iso-
hookana 2007, 22.)

Liiketoiminnallisesti parempi asema on hyvén yrityskuvan omaavilla yrityksilla. Sel-
laisen yrityksen kanssa halutaan olla tekemisissd, josta syntyvét mielikuvat ovat posi-
tilvisia. Positiivinen mielikuva antaa yritykselle myds hinnoitteluvapautta. Vaikka
tuotteet eivat eroaisi hinnan tai laadun puolesta kilpailijoihin ndhden, voidaan asiak-
kaan ostopaatokseen vaikuttaa ennestdén syntyneiden positiivisten mielikuvien avul-

la. Thmisilla on taipumus vastaanottaa ennestddn positiivisten mielikuvien vahvista-



22

miseksi uusia positiivisia kasityksid. Kun yritys ja asiakas ovat saavuttaneet hyvan
keskindisen suhteen, on kilpailijoiden valiintulo vaikeampaa. (Isohookana 2007, 28.)

4.2 Brandi

Bréndi on nimi, termi, merkki, symboli, muotoilu tai niista syntyva yhdistelma. Sen
tai niiden avulla tuote tai palvelu pystytdan tunnistamaan tietyn yrityksen tarjoamak-
si. Brandi eroaa muusta saman tarpeen tayttavésta kilpailijan tarjoamasta tuotteesta
tai palvelusta. Kyseisen brandin suorituskykyyn liittyvéat eroavaisuudet voivat olla
toiminnallisia, rationaalisia tai aineellisia. Ne voivat olla myds enemmén symbolisia,
emotionaalisia ja muita aineettomia eroavaisuuksia. Silloin eroavaisuudet liittyvat
enemman siihen, mit4 brandi edustaa tai merkitsee késitteellisesti. (Kotler & Keller
2012, 263.)

Bréndin perimméinen tarkoitus on erottua muista. Brandi on enemman kuin pelkké
tuote tai palvelu. Se on kilpailijoistaan erottuva, kohderyhmasséan haluttu tuote, joka
lunastaa lupauksensa pitkélla tahtayksella. Brandilld on erityinen suhde kayttajaansa

ja tuottaa talle lisdarvoa. (Isohookana 2007, 24.)

Usein yritys ja sen tuotteet muodostavat yhtendisen brandin. Hyvan yrityskuvan
merkitys korostuu, koska yrityskuva siirtyy yrityksen tuotteisiin. Hyvét tuotteet taas
yhdistetadn yrityskuvaan. Yritys tarjoaa puitteet brandin muodostumiselle sopivalla
tuotteella ja tukemalla niitd omalla viestinnallaan. Yritys voi omalla viestinnallaan
vaikuttaa siihen, mitd tietoja ja kokemuksia se brandistd antaa. Naista syntyvat mieli-
kuvat voivat perustua omiin kokemuksiin, mutta mielikuvat voivat syntyd myos il-
man omia kokemuksia. Myds omat tai muiden tekemét havainnoinnit voivat olla vai-

kuttamassa muodostuvaan brandimielikuvaan. (Hertzen 2006, 18, 91-92.)

4.3 Kilpailijat

Kilpailua asiakkaista on usein alalla kuin alalla. Kaikkien miellyttdminen ei yleensa
ole tie menestykseen, vaan vahvoilla ovat ne, jotka uskaltavat erikoistua ja pystyvat

tyydyttdméén asiakkaidensa tarpeet muita paremmin. Asiakkaiden ostopéatokset vai-
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kuttavat suoraan siihen, ketkd menestyvat ja ketka eivat. (Bergstrom & Leppéanen
2010, 39.)

Asiakasta hyodyttavé hintakilpailu voi olla samankaltaisia tuotteita myyvan yrityk-
sen tapa erottua kilpailijoista. Kilpailijoita alemmalla hinnalla yritys voi saada mark-
kinaosuuttaan kasvatettua, mutta kannattavuuden kannalta olisi my6s tuotantokus-
tannuksia saatava pienennettyd. Kilpailijat saattavat vastata hintakilpailuun, joten

vaikutus voi olla yritykselle vain hetkellisesti positiivinen. (Hertzen 2006, 133.)

Erilaistaminen voi markkinoilla olla yrityksen kilpailuaseena silloin, kun hintakilpai-
luun ei haluta tai voida lahted. Erilaistamisessa yrityksen on tarjottava asiakkailleen
Kilpailijoista laadultaan parempia, houkuttelevampia ja erilaisia brandeja. (Hertzen
2006, 134.)

Kilpailijoiden toiminta vaikuttaa myos muiden samalla alalla toimivien yritysten
brandikuvaan. Tunnettujen yritysten tekemat toimenpiteet, joista on syntynyt tietty
kasitys alasta, leimaavat myds muita alalla olevia toimijoita. Kilpailijoiden tekemat
toimet voivat edesauttaa omaa toimintaa. Toisaalta kilpailijoiden tekemat negatiivista
julkisuutta saavat toimenpiteet voivat vahingoittaa myds omaa toimintaa, vaikka itse

ei toimenpiteisiin olisikaan osallisena. (Hertzen 2006, 93.)

5 CASE — KIVIKYLAN KOTIPALVAAMO OY

Palvaamotoiminta sai alkunsa Jari Laihosen isdn puolittaisesta harrastuksesta 1980-
luvulla. Viime vuosisadan alun sauna otettiin k&yttoon joululihan palvaamista varten.
Aluksi saunassa palvattiin vain omia ja kylaldisten joululihoja, mutta 1990-luvulla oli
uusien tuotantotilojen vuoro. Uuden palvisaunan rakentamisessa noudatettiin perin-
teitd ja se rakennettiin hirsisté. (Kivikylan www-sivut 2013; Palvarin neuvo: ”Siit...
n.d.)
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Nykyisin lihanjalostus- ja lihanvélitystoimintaan, rahtipalvaamiseen seké siipikarja-
tuotteiden myyntiin ja markkinointiin erikoistunut Kivikylan Kotipalvaamo Oy on
ollut kaupparekisterissa vuodesta 1992 alkaen. Lihan palvaamisesta aloittanut Kivi-
kyld on vuosien aikana laajentunut niin toimialojen kuin toimitilojenkin lisdéantymi-
selld. Uusin laajennus on tammikuussa 2013 S&kylasta hankittu lihanjalostuslaitos,
joka nimettiin Kotkotti-tehtaaksi. (Kauppalehden www-sivut 2013; Kivikylan www-
sivut 2013.)

Toimintojen laajentuessa Kivikylan henkildstomaard on lisddntynyt ja liikevaihto
kehittynyt:

VUuosi henkildstd liikevaihto

2013 234 (tilanne 10.10.2013)
2012 184 38895 000 €

2011 168 31 100 000 €

2010 148 26 370 000 €

(Kauppalehden www-sivut 2011-2013; Kivikyldn Kotipalvaamo
2012a, 2; Laihonen 10.10.2013.)

5.1 Toimipaikat ja myyntipisteet

Kivikylan Kotipalvaamon tuotteita valmistetaan kolmessa eri paikassa: Lapissa,
Huittisissa ja Sakylassa. Lapissa on toimipaikoista eniten keskitytty lihanleikkauk-
seen ja lihan palvaukseen. Liséksi Lapissa on lihatukku ja tehtaanmyyméla. Huitti-
sissa on Lappia enemmén Kkeskitytty pidemmalle jalostettuihin lihatuotteisiin. My®os
Huittisissa on tehtaanmyymald. Sakylan toiminta taas painottuu lintutuotteisiin.
Kaikki toimipaikat ovat kuitenkin osa Kivikylan Kotipalvaamo Oy:t4, joissa tehd&én

samoja asioita painotusalueet huomioiden. (Laihonen 10.10.2013.)

Kivikylalla on yhdeksan myyntiautoa, jotka kiertdvat Suomea myymaéssa Kivikylan
tuotteita. Autoilla on vakioreitit vakiopdivina. Lisaksi osa autoista osallistuu erilaisiin
messu- ja markkinatapahtumiin. Kivikyldn miehittdmi& ja ohjaamia omia palvelutis-
keja on S-markettien tiloissa kaupan siséll& yhteensa nelja kappaletta: Raumalla, Eu-

rassa, Laitilassa ja Eurajoella. Kivikylan jalleenmyyntiverkosto on kattava ja Kiviky-
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l&n tuotteita saa useiden eri ketjujen seka yksityisista péivittdistavarakaupoista ympa-
ri Suomea. (Kivikylan Kotipalvaamo 20123, 7; Kivikylan www-sivut 2009.)

5.2 Karjanhankinta

Kivikylalla on oma karjanhankinta. Teuraseldimet ostetaan eldvina tutuilta sopimus-
tuottajilta Satakunnan alueelta sekd Huittinen—Uusikaupunki -sektorilta Varsinais-
Suomesta. Kivikyla hoitaa hankinnat ja karja-ajot omilla autoillaan. Kivikylan hoi-
taman eldinvalityksen tarkoitus on luoda jatkuvuutta omille sopimustuottajille.
Eldinvalityksessd pikkupossuja valitetddn emakkosikaloista lihasikaloihin kasva-
maan. Sopimustuottajia Kivikylalla on noin 150 tilallista. Kaikki sopimustilat ovat
allekirjoittaneet sopimuksen, joka sitouttaa tilan kdyttdm&an GMO-vapaata (5.2.1)
rehua. Kivikylan Kotipalvaamo kayttad tuotteissaan vain GMO-vapaita kotimaisia
lihoja. (Kivikylan Kotipalvaamo 2012b, 4; Tanhuanpaa 2010, 4.)

5.2.1 GMO

GMO on geenimuunneltu organismi. Perinteisesta jalostuksesta eroava geenimuunte-
lu on kokeellinen tekniikka, jossa ihminen rakentaa siirtogeenin. Téhan keinotekoi-
seen siirtogeeniin laitetaan DNA:ta, joka on perdisin bakteerista, viruksesta ja kasvis-
ta. GMO:n vaikutuksia ekosysteemiin on vaikea ennustaa, mutta tutkimusten mukaan
riskialueita 16ytyy. Muuntogeenit pystyvat lisdéantyméaan luonnossa eika niita pysty
luonnosta poistamaan. Tutkimuksissa on ilmennyt, ettd muuntogeenit eivét pilkkou-
du kokonaan geenimuunneltua rehua syoneiden eldinten ruoansulatuksessa. Esimer-
kiksi geenimuunneltua soijaa syéneen lehman maidosta voidaan havaita geenimuun-
nellun rehun kayttd. Geenimuunneltujen lajikkeiden uskotaan voivan syrjayttaa

luonnonlajeja. (GMO-vapaa www-sivut 2013.)

Suomen lainsdaddannon mukaan geenimuunnellun rehun kéayttoa ei tarvitse merkita
lihapakkauksiin. Lain muuttamiseksi oikeusministerion yllapitamén kansalaisaloite.fi
-sivustolla on kannatusilmoituskerdys ”Laki Geenimuunnellun raaka-aineen ilmoit-
tamisvelvollisuudesta lopputuotteessa.” Aloitteen perusteluna mainitaan kuluttajan

valinnanvapaus. (GMO-vapaa www-sivut 2013; Kansalaisaloite.fi www-sivut 2013.)
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5.2.2 Suomalainen liha ja lahiruoka

“Kivikyldn Kotipalvaamon kasvun ja menestyksen taustalla on sataprosenttisesti
konstailematon kotimainen liha” (Laihonen 2010, 3). Kotimaisuudesta ei tingita ja
Hyvaa Suomesta -merkki onkin Kivikylan kaikilla pakatuilla tuotteilla. Tulevaisuu-
den suunnitelmiin kuuluu jatkaa toimintaa samalla tavalla kuin tdhankin asti. Kiviky-
I4 haluaa osaltaan olla jatkamassa suomalaisen tuotannon jatkuvuutta. Liha on halpaa
ulkomailta tuotaessa, mutta lihajalosteen alkuperé ei olisi silloin kotimainen. Siksi
Kivikyla haluaa pitdd oman linjansa ja siihen linjaan ei ulkomailta tuotu liha kuulu.
”Késityoldispajatoiminta” on se, mikd Laihosen mukaan on sitd, mit4 Kivikyla halu-

aa olla. (Laihonen 10.10.2013.)

Paikallisuudesta Kivikylalla ei ole joustettu. Se on edelleenkin vahvasti satakuntalai-
nen lihatalo. Koko ketju on hallinnassa alusta loppuun asti ja liha tulee lahialueen
tuottajilta leikkaamattomana luineen paivineen. Tallgin kuluttaja tietadd, mit4 han os-
taa eik& joukkoon ole voinut vahingossakaan joutua mistddn muualta tullutta lihaa.
Kivikyla on ollut mukana Satafoodin ”ldhiruokaa Satakunnasta” -hankkeessa vuosina
2010-2011. "Sikses parasta — aitoja makuja Satakunnasta” -tiedonvélityshankkeessa
on mukana Kivikylan keittiomestari Hannu Ollila. (Laihonen 2010, 3; Laihonen
10.10.2013; Tanhuanp&a 2013.)

Laihosen (10.10.2013) mukaan liiallisten sdanndsten asettaminen ei edesauta toimin-
taa. Talla Laihonen viittaa kohdan 3.3.3 sianlihan laatujarjestelmén kaltaisten méaara-
ysten suunniteltu lisdédminen kattavammaksi. Vaikka laatujarjestelmien pohjana ole-
va ajatus onkin hyva, voi asioita olla my6s tuottajan vastuulla ilman, ettd niista on
erikseen olemassa lain mukainen s&&dos. Kaikista pakollisista laatujérjestelmista
muodostuu kustannuksia, jotka vaikuttavat pakostakin hintoihin. Hinnat ovat globaa-

lin kilpailutuksen takia useasti paikallisten tuottajien ulottumattomissa.

Laatu on se mika ratkaisee ja asiakas tekee ostopaatoksenséd sen mukaan. On esi-
merkkitapauksia siitd, ettd totutulta linjalta on poikettu. Asiakkaat ovat danestaneet
jaloillaan, jolloin vaikutus on huomattu. Halpa liha ei takaa laatua ja sitd kautta saat-
taa pettymyksié tulla. Kivikyld on ja pysyy kotimaisuudessaan ja siihen voivat asiak-
kaatkin luottaa. (Laihonen 10.10.2013.)
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5.3 Kivikylan brandi

Taloustutkimus ja Markkinointi & Mainonta — lehti tekevét vuosittain yhdessa bran-
dien arvostus -tutkimuksen, johon kootaan 1043 suomalaisten keskuudessa tunnettua
brandid. Kivikyldn Kotipalvaamo oli vuonna 2012 Top 100 brandit -listassa sijalla
76. Syyskuun 27. paivé julkaistussa vuoden 2013 tutkimuksessa kuluttajat arvostivat

Kivikylan sijalle 46. (Taloustutkimuksen www-sivut 2013; Vuoristo 2013.)

Kivikylan brandi ndkyy myos urheilupiireissa. Maaliskuussa 2010 Rauman Lukko ja
Kivikylan Kotipalvaamo solmivat kuluneen ja neljan seuraavan kauden mittaisen so-
pimuksen. Alkujaan Aijansuona tunnettu areena muuttui Kivikylan Areenaksi, ko-
toisammin Kivikylan Tuhtituvaksi. Kivikylalle yhteistydsopimus oli suurin markki-

nointikampanja, mita se oli koskaan tehnyt. (Liiga™ www-sivut 2010.)

Maanlaajuista tunnettuutta Kivikyla sai vuonna 1995 Suomen parhaat -nimisessé te-
levisio-ohjelmassa. Raati valitsi Kivikylan saunapalvin Suomen parhaaksi saunapal-
viksi, josta Jari Laihonen sai nimikoidun kunniakirjan. Vuosien aikana tunnustusta
ovat saaneet myds muut Kivikyldn tuotteet. Tuoreimpina tunnustuksina on tana
vuonna tullut kahdesta eri kilpailusta, joissa makkarat ovat olleet arvioinnin kohtee-
na. Kesdkuussa Tammelan makkaramestarikilpailun erikoismakkarasarjassa Kiviky-
ldn tomaatti-mozzarella saavutti kisan toisen sijan ja Huittispatka grillimakkarasar-
jassa kolmannen sijan. Syyskuussa Akateeminen Kiuas-Seura ry arvioi Kivikylan
juustonakin vuoden 2013 parhaaksi nakkimakkaraksi. Tassa sokkotestina toteutetus-
sa arvostelussa arvioidaan tuotteen makua, rakennetta, massan sidosteisuutta ja kuo-
ren rapeutta. Juustonakki sai arvioinnissa pisteitd 91/100. (Jamsa 2013; Kivikylan

www-sivut 2013.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytetyon tutkimusmenetelménad kéaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutki-

musta, joka toteutettiin teemahaastatteluna. Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen
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haastattelun valimuoto. Valitut teemat olivat haastateltaville samoja, mutta henkilo-
kohtaisesti kasvotusten toteutettu haastattelu mahdollisti joustavuuden haastattelun
kulussa. Haastattelua voitiin vieda eteenpdin saatujen vastausten ja mielipiteiden
pohjalta, jolloin yksildidyt vastaukset korostuivat selkedmmin haastattelujen ana-

lysoinnissa. (Hirsjéarvi, Remes & Sajavaara 2009, 135, 205.)

Teemahaastattelu antoi laajemman asioiden késittelymahdollisuuden, koska se ei si-
do haastattelun syvyytta aiheen késittelyssa, vaan sen avulla voidaan tutkia kaikkia
yksilon kokemuksia késiteltdvaan teemaan liittyen. Haastattelun oleellisin asia oli
teemat, joiden mukaan haastattelu eteni haastateltavan ja haastattelijan toimiessa
vuorovaikutuksessa keskendan. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma.
Puolistrukturoidussa menetelméssa kaytettavat teemat ovat kaikille samat. Muissa
puolistrukturoiduissa haastatteluissa voidaan kayttad valmiita kysymyksid, joissa ky-
symykset on esitetty kaikille haastateltaville jopa samassa muodossa. Teemahaastat-
telu ei ole yhtd vapaamuotoinen kuin syvéahaastattelumenetelma. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 47-48.)

Teemahaastattelu toteutettiin yksil6haastatteluna. Kysymyksia suunniteltaessa huo-
mioitiin toimeksiantajan tarve eli mista asioista vastaajien mielipiteita tutkitaan. Ky-
symykset laadittiin siten, ettd haastattelu antoi vastaajalle mahdollisuuden avoimiin
vastauksiin. Erityishuomiota kiinnitettiin kysymyksen siséltoon, muotoiluun ja ym-
marrettavyyteen. Haastattelujen tarkoituksena oli saada yksiloityja vastauksia aihe-

alueeseen liittyen, jolloin kaikkien haastateltavien vastaukset eroavat toisistaan.

Teemahaastattelurungon pohjalta tehdyt yhteistyOkumppaneiden haastattelut suoritet-
tiin elo-syyskuussa 2013. Lahtokohtana haastateltavien valinnassa oli, ettd heidédn
yrityksessaan myydéaan Kivikylan tuotteita ja heilld olisi toisistaan eroavat toimin-
taympadristot. Euran S-marketissa toimii Kivikylan oma myyntipiste, Klapsakka ra-
vintoloissa kaytetddn ruokien valmistuksessa Kivikylan lihaa ja Tarmo Kodisjoen
Lahikaupan valikoimiin kuuluvat Kivikylan tuotteet. Ennen haastatteluja haastatelta-
vat saivat tutustumista varten sahkopostitse pohjan, jossa oli haastattelussa l&pikay-
tavat teemat (Liite 1). Teemat sisélsivat esimerkkikysymyksid, joita haastattelussa

tultaisiin esittamaan. Itse haastattelut aloitettiin kertaamalla, mika on haastattelun
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tarkoitus, miten teemahaastattelussa edetddn ja miten menetelldan digitaalisessa tal-

lentamisessa.

Teemahaastattelujen toteutuksessa kéytettiin tallenninta, joka tallensi haastattelut
MP3-muotoon. Tallennuksen jalkeen tallenteet siirrettiin tietokoneelle, minka jalkeen
haastattelut litteroitiin eli purettiin. Tekstieditorin avulla kaikki haastattelut kirjoitet-
tiin ylos sanatarkasti, jokainen omaksi dokumentikseen. Dokumentit yhdistettiin
teemoittain ja haastateltavien vastauksia verrattiin toisiinsa. Aineistoa analysoitiin
teoriaan verraten silt4 osin kuin se oli mahdollista ja haettiin vastauksia niihin asioi-
hin, joita tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd. Naiden perusteella tehtiin johtopéa-

tokset, jotka esitetdan opinndytetyon lopussa.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Haastattelurungon pohjalta suoritetun teemahaastattelun tulokset on koottu yhteen-
vedoksi. Lisaksi tuloksissa kerrotaan teeman aiheeseen liittyvid haastateltavien

kommenttien pohjalta tehtyja suoria lainauksia, jotka on tekstissa kursivoitu.

7.1 Teema 1: Tavarantoimittajan valinta

Ensimmaisessd teemassa kasiteltiin asioita, jotka vaikuttavat tavarantoimittajan va-
lintaan haastateltavassa yrityksessd. Tavarantoimittajan valinnassa kasiteltiin myds
sellaisia asioita, jotka ovat vaikuttaneet Kivikylan kanssa tehtdvan yhteistyon synty-

miseen.

Kahdella haastatelluista, joista toinen toimii yritt4jané ja toinen apulaismarketpaal-
likkdnd, yrityksen takana on ketjuorganisaatio. Molemmat haastateltavat kertoivat,
ettd ketju antaa kaupoille valikoimapohjan, mutta sen k&yttdminen ei ole pakollista.
Osa tuotteista tilataan valikoimapohjaa kayttéen ja sen lisaksi valitaan tavarantoimit-

tajia valikoimapohjan ulkopuolelta.
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”Onneksi ei tarvitse menn& ketjun ohjeiden mukaan niin paljoa, ettd my6s itse saa

valita. Pienid paikallisia, jos vaan saa.”

“Ketju antaa pohjan ja siihen saa lisaksi itse valikoida lahitoimittajia. ”

Valikoimaa taydennettaessa erittain vaikuttava tekija on tuotteiden toimituskéaytén-
not, jotka korostuvat lahiruoan osalta. Jos tilaaminen edellyttaa sitd, ettd kuorma pi-
taé hakea itse, niin haastateltavien mukaan se ei paasaantoisesti ole mahdollista. Ta-
mé& vaikuttaa taas siihen, ettd kyseisen toimittajan tuotteita ei voida ottaa valikoi-

maan.

Joidenkin toimittajien kanssa yhteistyota on tehty vuosien ajan. Asiakkaat odottavat
heille tutuksi tulleiden tuottajien/toimittajien tuotteiden kuuluvan valikoimaan. Kivi-

kylan tuotteet ovat kuuluneet haastateltujen yritysten valikoimiin jo useita vuosia.

"Kivikyld oli itsestddnselvyys pienelle kaupalle, ettd tiytyy olla ldhiseudun tuottei-
ta.”

"Kivikyld ldhti kasvamaan samoihin aikoihin, jolloin yhteistyd alkoi. On muitakin
lahialueen toimittajia, mutta myds isompia. Hinta on merkittava tekija lounaspalve-

lussa ja siihen perustetaan se, mista tavara tulee.”

Euran S-marketissa toimii maanantaista lauantaihin Kivikyldn oma myyntipiste. Ny-
kyisessa muodossaan myyntipiste on toiminut pari vuotta ja ennen sitd pienemmassa
mittakaavassa viikonloppupainotteisesti. Valikoimiin Kivikylan tuotteet kuuluivat jo

ennen oman myyntipisteen avaamista.

“Tuotteet ovat tuoreita, heti saatavilla ja mik& parasta; helppo valmistaa. Esimer-
kiksi suoraan uuniin laitettavat lihat ynn& muut boksit ovat niitd, joista asiakkaat pi-

)

tavat ja valitsevat kasvavissa mddrissd Kivikyldn tuotteita.’

Tavarantoimittajan valinnassa haastatelluissa yrityksissa yksi vaikuttava tekijd on
toimittajan toimituskaytantd. Sellaisia toimittajia ei yrityksissé voida kayttaa, jotka

eivat hoida tuotteiden kuljetusta tilaajalle. Ketjuorganisaatioon kuuluvissa yrityksissa
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valikoimapolitiikka vaikuttaa jonkin verran tavarantoimittajan valinnassa. Haastatel-
luissa yrityksissé ketjun antaman valikoimapohjan kayttaminen on kuitenkin vapaa-
ehtoista. Lounaspalveluita tarjoavassa yrityksessa toimittajavalinnassa vaikuttavin
tekija on hinta. Isojen toimittajien liséksi tuotteita tilataan myos pieniltd lahiruoka-
toimittajilta. Joidenkin tavarantoimittajien kanssa yhteistyota on tehty vuosia ja asi-
akkaat odottavat saavansa tuttujen tuottaja/toimittajien tuotteita. Myo6s Kivikylén

kanssa haastatelluissa yrityksissa yhteisty6ta on tehty pitkaan.

7.2 Teema 2: Lahiruoan merkitys

Toisessa teemassa késiteltiin yleisesti lahiruoan merkitystd haastateltavassa yrityk-
sessd. Pyrin selvittdmaan haastateltavilta, kysytdanko heiltd lahiruokaa ja ovatko asi-
akkaat muuten kiinnostuneita ruoan alkuperastd. Teemassa késiteltiin myos sit&, mi-
ten haastateltavat kokevat ruoan kotimaisuuden riittdvan heidan omille asiakkailleen.
Haastattelujen edetessa keskustelua syntyi myds ladhiruoan hinnasta ja asiakkaiden
hintatietoisuudesta. Pyrin liséksi selvittdmaan, mitd etuja ja haittoja l&hiruoka haasta-
teltavan yrityksen valikoimassa mahdollisesti tuo ja miten yritys kokee Kivikylan
ldhiruoan tarjoajana. Tarkentavien kysymysten avulla hain ajatuksia siihen, miten
Kivikylan laajentuminen ja mahdollinen toimintojen yhdistaminen vaikuttaisi asiak-

kaiden l&hiruoka-ajattelussa.

Asiakkaat kysyvat kaupassa asioidessaan tuotteiden alkuperaa. Erityisesti silloin, kun
asiakkaat ovat tottuneet saamaan paikallisia tuotteita, he myos osaavat paikallisia

tuotteita kysya.

"Kylldhdn ihmiset vaativat, ettd tuoretuotteet ovat lihelld tuotettuja. Lihialueen vi-
hanneksiakin pyrimme pitdmaan niin paljon myynnissa kuin niitd vaan saa. Aikai-
semmin sai paikkakuntalaisia kananmunia, nyt pakkaamoluvan puuttuessa ei enda
saa. Se vahan pysaytti asiakkaita. Silloin me tiedettiin, ettd munat olivat paikkakun-
talaisia. Nyt, kun haetaan kananmunat tukusta, on ihmisille tarke&4, ettd munat ovat

kuitenkin kotimaisia. Tallaisilla asioilla on ihmisille iso merkitys. ”
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”Laitilan tiedetddn olevan iso vihannestuottaja-alue ja siksi asiakkaat usein varmis-
tavatkin, ettéa onhan tuotteet Laitilasta. Perunat tulevat lahikylasté ja asiakkaat ha-

’

luavat juuri niitd perunoita. Pienessd paikassa tuottajat tunnetaan.’

“Kylla asiakkaat haluavat sita lahiruokaa ja siksi osaavat sen perdan myos kysella.
Ne haluavat sitd puhdasta ja hyvaa ruokaa ja sita, etta se paivays riittda. Kun ne ta-
varat tulevat kauempaa, niin se paivayskin menee pienemmaksi. Mité tuoreempaa se

’

on, niin sitd helpommin asiakkaat myés ostaa.’

Asiakkaan kayttdessa lounas- tai ravintolapalveluita ei l&hiruoan merkitys korostu
aivan samalla tavalla. Asiakkaille riittad, ettd ruoka on kotimaista. Lihan alkuperaa

kuitenkin kysytaan silloin talldin.

“Kuluttaja itse ostaessaan ruokaa kaupasta seuraa tarkemmin tuotteiden alkupe-

rdda.”

Kaupassa asioidessaan asiakas ei useinkaan tyydy pelkkaan kotimaisuuteen sellaisis-
sa tuotteissa, joista 10ytyy myos paikallinen vaihtoehto. Poikkeuksia 16ytyy tuotteis-
sa, joilla on tunnettu brandi tai tuote on muilla tavoin vaikeasti korvattava. Esimer-
Kiksi leivan kohdalla Fazerilla ja VVaasalla on tuotteita, joita asiakkaat haluavat, vaik-

ka ne eivat olekaan paikallisten leipomoiden leipomia.

“Eivat ihmiset naissa tuotteissa mieti mista ne ovat tulleet, mutta niiden rinnalla pi-

>

tdd tarjota pienten, paikallisten leipomoiden leipdd.’

Kaikkien haastateltavien mielestd Kivikyld on talla alueella lahiruokaa ja he uskovat

my0s heiddn asiakkaidensa ajattelevan niin.

Asiakkaat ovat hintatietoisia. Paasaantoisesti asiakkaat ovat valmiita maksamaan l&-
hiruoasta enemman, kunhan he sitéd saavat. Lounasruokailun kohdalla tilanne on eri-

lainen.

“Ei ole varaa maksaa. Lounasasiakkaat eivit ole valmiita maksamaan ldhiruoasta

enempaa eli lahiruokaperusteella ei lounaan hintaa voi nostaa. Se on kilpailutilanne
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ja kysynta méaarittelee hinnan lounaspalvelussa. Lounas ei voi maksaa muuta kuin

jonkun x euroa. Ja nimenomaan, kun puhutaan lounaspuolelta.”

Ravintola- ja cateringpalveluista puhuttaessa tilanne on toinen ja paikallisuuden mer-

Kitys korostuu paremmin.

Kivikylan sijainnin muuttumisen vaikutus olisi haastateltavien mielesté eniten riip-
puvainen siitd, missd uusi toimipaikka sijaitsisi. Asiakkaat pitavat paikallista ruokaa

l&hiruokana ja sijainnin vaihtumisen myota saattaisi lahiruoka-ajattelu myds muuttua.

"Niin kauan, kun Jari (Jari Laihonen, Kivikylan toimitusjohtaja) nayttdd naamaansa
lehdissa ja kertoo, etté lehmat ja muut hoidetaan laheltd, niin se on lahiruokaa. Mut-

)

ta jos se muuttuu ja lihakin tulee yhtékkia jostain muualta, niin en tiedd.’

“Jos Kivikyld ldhtisi kauhean kauas tddltd, niin sitten se varmaan vaikuttaisi. Ei
varmaan ihan heti, mutta jossain vaiheessa. Sitten sita ei enad miellettaisi lahiruoak-
si.”

Lahiruoan kuuluessa valikoimaan on haastateltujen mielesté lahinna vain positiivinen
asia. Ongelmatapaukset liittyvat lahinnd tavaratoimituksiin. L&hiruokatoimitukset
saattavat olla samalla tavalla joskus myo6hassé kuin muutkin tavaratoimitukset. Lahi-
ruokatoimittajilta haastateltavat kertoivat saaneensa joskus erityispalvelua, kuten ti-
lauspéivana tapahtuvia nopeita tavarantoimituksia. Tallaisen palvelun ei koeta olevan

mahdollista isojen toimittajien kohdalla pelkastaan pitkien valimatkojen takia.

”Jos tavaraa on jostain syysta vahemman kuin tilattu, kuten oli elintarvikelakon ai-
kaan, niin isot menee edelle toimituksissa ja me pienet jaadaan ilman. Pa&osin toimi-
tukset kuitenkin toimii, se on myos ihmisista kiinni. Paikalliset autot kun on kyseessa,
niin kaikilla suhteilla on kasvot. Erityispalvelua on saatu juuri Kivikylasta, kun on
meinannut jostain kuormasta jaada puuttumaan jotain, niin sielti on soitettu ja var-

)

mistettu, ettd varmaan ehtii tavara tulemaan.’

”Logistisia ongelmia saattaisi tulla sitten, jos kyse olisi pienista tiloista, joissa pyori-

tetddn isoja tavaramddrid.”
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Kaupassa asioidessaan asiakkaat ovat kiinnostuneita ruoan alkuperasta. Kotimaisuus
ei riitd asiakkaille silloin, kun tarjolla on myos lahiruokavaihtoehto. Lounaspalve-
luissa lahiruoan merkitys ei korostu samalla tavalla kuin kaupassa, koska lounaan
edullisuus on lahiruokaa tarkeampi kriteeri. Asiakkaille paikallinen ruoka on l&hi-
ruokaa ja Kivikylan tuotteet koetaan talla alueella lahiruokana. Asiakkaat ovat hinta-
tietoisia ja he ovat myds valmiita maksamaan lahiruoasta enemmaén. Jos Kivikylan
sijainti muuttuisi, saattaisi se haastateltavien mielesta vaikuttaa asiakkaiden suhtau-
tumiseen jollakin aikavalilla. Asiakkaiden lahiruoka-ajatteluun sijainti voisi vaikut-

taa, jos sijainti vaihtuisi oleellisesti nykyisesta.

7.3 Teema 3: Kivikyl& brandina

Kolmas teema kasitteli Kivikylaa brandindkdkulmasta. Tarkoituksena oli selvittaa,
miten haastateltavat kokevat Kivikylan brandin oman yrityksensa ja asiakkaidensa
nékokulmasta. Haastateltavat kertoivat oman mielipiteenséd Kivikylén tunnettuuteen
vaikuttaneista tekijoistd. Liséksi he ottivat kantaa siihen, eroaako Kivikylan bréndin
tunnettuus jotenkin paikkakuntalaisten ja turistiasiakkaiden valilla. Pyrin selvitta-
maan, tuoko Kivikyla jotain lisdarvoa heidan tuotteidensa kuuluessa haastateltavan
yrityksen valikoimaan ja olisiko Kivikylén tuotteet korvattavissa jollakin muulla
vaihtoehdolla. Pyrin myos selvittdméan, miten haastateltavat kokisivat muutoksen
oman yrityksensa ja asiakkaidensa kohdalla, jos Kivikylan toimipisteitd yhdistettai-
siin ja sijainti muuttuisi yrityksen nakokulmasta kauemmaksi. Miten Kivikylan mah-
dollinen laajentuminen vaikuttaisi nykyisiin mielikuviin yrityksestd ja toimintaan
kaytannossa. Haastattelun péatteeksi haastateltavat saivat lahettdd Kivikyldlle omat

terveisensa.

Haastatteluissa Kivikyldn tunnettuuden takana koettiin olevan muun muassa laatu,

Saunapalvi ja Huiluntuhti.

“Laadusta Kivikyld on syntynyt. Siita palvistahan se alkoi ja sitten tuli Huiluntuhti.
Ihan aluksi niitd sai vaan Lapista Kivikylalta itseltdédn ja nyt niité saa joka paikas-

i3

ta.
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"Huiluntuhti oli ldhtélaukaus tunnettuudelle. Olen jddkiekkoihmisid ja kun hallilla
sitd grillailtiin, niin kaikki ulkopaikkakuntalaiset aina ihmettelivat, ettd mita makka-

’

raa se oikein on, kun se on niin hyvdd.’

Kivikylan tunnettuuden laajentuminen on huomioitu myo6s haastatelluissa yrityksissa.
Vuosia sitten Kivikylan tuotteet olivat tuttuja ainoastaan paikallisille. Kivikylan tuot-
teiden tunnettuudessa ei haastateltujen mukaan ole enad eroa paikallisten ja turis-

tiasiakkaiden valilla.

”En muista koska joku (ulkopaikkakuntalainen) olisi viimeksi kysynyt, ettd mikd tamd

’

tammaoinen Kivikyld on.’

"Kesdasukkaat ostavat ihan hirvedsti palvelutiskiltd tuotteita ja Huiluntuhtia grilla-
ukseen ja niin edelleen. Ja moni kysyy niitd, kun ovat tottuneet jo saamaan sita

omasta kotikaupungistaankin.”

Haastateltujen mielestd Kivikylan tuotteiden pitadd kuulua oman kaupan valikoimaan.
Varsinaista lisdarvoa ne eivét tuo, mutta Kivikylan tuotteiden valikoimasta poistami-
nen saattaisi aiheuttaa asiakkaiden negatiivisen reaktion valikoimatarjontaa kohtaan.
Ravintolapalvelupuolella rosvopaisti- tai varraspossujuhlat saavat huomiota enem-
man osakseen kuin noutopdydan lihaleikkeleet. Tallaisissa juhlissa, joissa ruoka saa
osakseen normaalia enemman huomiota, saattaa keskustelua syntyd myos lihan toi-

mittajasta ja lisdarvoa syntya sita kautta.

Haastateltujen mielestd mik&én ei ole korvaamatonta. Kivikylan tuotteetkin olisivat

siis korvattavissa, mutta helppoa niitd ei olisi kilpailijoiden tuotteilla korvata.

"Vaikeaa olisi varmaan samoihin myynteihin pddstd uudella toimijalla, aikaa aina-
kin menisi. Edellinen toimija on kuitenkin ollut niin hyva. Sitten sitéa vaihtoa pitaisi-
kin miettid, jos olisi jotain negatiivista sanottavaa tuotteista tai jostain. Mutta ei talla
hetkell4 ainakaan ole mitdan sellaista, mika vois sen korvata. Se valikoimakin on

’

niin kattava, mitd Kivikyld tarjoaa.’
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"Mikddn ei ole korvaamatonta tdssd maailmassa, mutta mitkd ne muut Kriteerit sit-

ten olisivat?”’

Kivikylan tuotteiden korvaamisesta kilpailijoiden tuotteilla on myos esimerkkejé:

“Pddasiassa myynnissd on Kivikyldn makkaraa. Jos Huiluntuhdin rinnalle otetaan
vaikka Kabanossia, Kabanossi ei mene kaupaksi, vaan kaikki ostavat sitéd Huiluntuh-
tia. Poikkeuksena HK:n sininen, jota ei Huiluntuhdilla pysty korvaamaan. Jos hyllyl-
1 on vierekkain Kivikylan lihapullat ja HK:n lihapullat, niin eivat kummatkaan hyl-
lyyn ja&, mutta maun perusteella ne ostetaan. Jauheliha tulee Lapista pakattuna ja se

’

menee ensin, vaikka rinnalla olisi muu vaihtoehto.’

’

"Tuotteet ovat hyvid, Korpela ei ole yhtd hyvd. Ei sitd voi vaihtaa.’

“"Makkaran kohdallakin tietdd, ettd se on tdyttd lihaa eikd mitddn jauhomémmod.”

”Kivikyla on ehdottomasti ykkonen. Ja siihen on ollut paljon yritt&jia ja tarjouksen

tekijoitd.”

Kivikylan toimipisteiden yhdistdminen ja sijainnin muuttuminen oman yrityksen né-
kokulmasta kauemmaksi saattaisi haastateltujen mielestd vaikuttaa jonkin verran ny-

kyiseen toimintaan.

“No jos yhtdlailla kuljetukset toimisivat ja toimitusvarmuus ja vaivattomuus ja muut,
niin ei kai se vaikuttaisi. Ei se suomalaisuus haviaisi kuitenkaan mihink&aan. Mutta
me ollaan kyll& totuttu siihen, ettd Kivikyla on syntynyt télla alueella ja me tiedetaan

’

se syntyperd. Ettd siind mielessd kylld.’

"Kivikyld on vield ollut pieni ja paikallinen, mutta mitd se sitten tulee olemaan, kun
se muuttuu isoksi. Se ei ainakaan viel& ole herattanyt keskustelua. Ja tuleeko se tava-

’

ra sitten varmasti Kivikyldstd, niin tulevaisuus ndyttdd.’

Liiallisen laajentamisen arvellaan muuttavan asiakkaiden suhtautumista Kivikylan

tuotteisiin, ainakin jossakin méaéarin. Nykyiset mielikuvat Kivikylasta perustuvat pie-
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neen paikalliseen ja kotiruokamaiseen toimintaan. Toiminnan laajentuminen saattaisi

muuttaa naditd mielikuvia.

“Todennakoisesti liiallinen laajentaminen muuttaisi sita teollisempaan suuntaan ja
nyt se on kuitenkin niin kotiruokamaista vield, mita ne tarjoavat. Ja se on nimen-

1

omaan se must-juttu.”’

”Jos kehitellaan uutta toimintaa ja kaikkea ja unohdetaan perusasiat, ne joista se
tunnetaan, se on huono asia. Eik& saa myoskaan bulkkituotteeksi tulla, sekaan ei ole

’

hyva.’

Haastattelun lopuksi haastateltavat saivat lahettaa terveisia Kivikylalle haluamastaan
asiasta. He kertoivat, ettd Kivikyldn tdhanastista menestymistd on ollut ihailtavaa
seurata. Haastateltavat kokivat, ettd Kivikyla arvostaa pitk&aikaisia asiakkuussuhtei-
taan ja haluaa pitaa niistd huolta. Lisaksi hyvin toimivista toimituksista kiitettiin ja
erityisesti erikoistilanteiden kohdalla, koska vastaavat erikoistilanteet eivat onnistuisi
isojen toimittajien kohdalla. T&mé&n katsotaan osaltaan puhuvan myds ldhiruoan mer-
kityksen puolesta. Néiden lisaksi Kivikylalle suoraan toimitettavat palautteet sisalsi-
vat yhden véhittaiskauppaketjun valikoimaa ja yleisesti lihan mureuteen liittyvid ky-

symyksié.

Haastateltujen mielestd Kivikylan tunnettuus seka tuotteiden saatavuus ovat laajen-
tuneet paikallisten ulkopuolelle. Alkujaan vain paikallisten tuntemat Kivikylan tuot-
teet tunnetaan nykyisin my6s muualla Suomessa. Tunnettuuden takana koettiin ole-
van Kivikylan laatu, Saunapalvi ja Huiluntuhti. Kivikylan tuotteiden kuuluminen va-
likoimaan ei haastateltujen mukaan tuo valttdméttéd lisdarvoa, mutta tuotteiden kuu-
lumattomuus saattaisi aiheuttaa negatiivista suhtautumista asiakkaiden osalta. Kivi-
kylan tuotteita on vaikea korvata kilpailijoiden vastaavilla tuotteilla. Kivikylan laa-
jentaminen nykyistd isommaksi arvellaan vaikuttavan nykyisen kotiruokamaisuuden
poistumiseen ja muuttavan toimintaa teollisempaan suuntaan. Jos toimitusvarmuus ja
kuljetukset toimisivat nykyisella tasolla, voisivat ne pitdd kaytdnnon toimivuuden
muuttumattomana. Kuitenkin suomalaisuus, joka on paikallisuuden ohella yksi Kivi-

kylan arvoista, sdilyisi ennallaan. Toisaalta asiakkaat ovat paikallisuuteen jo tottuneet
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ja sen muuttuminen voisi haastateltujen mielestd vaikuttaa niin kdytannén toimintaan

kuin yrityksesta syntyviin mielikuviin.

8 YHTEENVETO JAJOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyossa tutkittiin Kivikylan sijainnin merkitysta heidan asiakkailleen. Kivi-
kylan maantieteellinen sijainti on valikoitunut jo ennen liiketoiminnan aloittamista.
Yrityksen nimen mukaisesti Lapin Kivikylassa sijaitseva Kivikylan Kotipalvaamo on
saanut rinnalleen Huittisissa ja Sékylassé toimivat yksikot. Toimipisteet sijaitsevat
50 kilometrin sisalla toisistaan Satakunnan alueella. Kaikki toimipisteet tekevat sa-
moja asioita ilman eroteltua toimintaa, joten asiakkaalle tuleva tavaratoimitus voi

tulla Lapin sijaan my6s Huittisista tai Sakylastéa.

Y leisesti tavarantoimittajan valintaan liittyvat rationaaliset vaikutteet. Ketjuihin kuu-
luvissa yrityksissa ketjun linjaukset maarittelevat oman osansa valikoimasta. Tehty-
jen haastattelujen pohjalta voidaan kuitenkin todeta, ettd haastatelluissa yrityksissa
ketjut eivat sanele valikoimaa tiukasti noudatettavaksi, vaan ennemminkin antavat
vaihtoehtoja valikoiman muodostamiseen. Silloin tavarantoimittajan valitsemisessa
korostuvat yrityksen henkilokohtaisesti muodostuneet rationaaliset tekijat, jotka
varmasti vaikuttavat valintoja tehtédessé. Haastatelluista kahdella henkil6lld on yri-
tyksen taustalla ketjuorganisaatio. Yrittajavetoisessa vahittaiskaupassa ketju antaa
enemman vapautta tavarantoimittajien valitsemisessa. Haastateltavien toisenlaiset
ketjutaustat olisivat voineet tuoda tuloksiin my6és méaaradvamman linjan ketjuohjeis-
tuksen noudattamisessa ja siten my6s véhemman valinnanvapautta tavarantoimittaji-

en osalta.

Sijainnin merkitys korostuu, kun mietitadan elintarvikkeen alkuperdé. Tuotteen merk-
ki tai nimi ei valttamattd kerro kuluttajalle tietoa siitd, onko elintarvike suomalaista
alkuperédé. Haastattelujen perusteella kuluttajien uskotaan elintarvikkeiden alkuperaa
kuitenkin seuraavan. Kuluttaja ei siis valttamatta tukeudu siihen tietoon, mitd merkki

hanella saattaisi kotimaisuudesta kertovan, vaan sen lisaksi kotimaisuus varmistetaan



39

vield tuotetiedoista tai kysymalld. Hyvdad Suomesta -merkin 16ytyminen tuotteesta
kertoo kuluttajalle esimerkiksi lihan osalta tuotteen olevan sataprosenttisesti suoma-
laista. Tuontilihan osuus on viime vuosina kasvanut, josta voidaan paatelld, etta
kaikki kuluttajat eivat véalita siitd, mika elintarvikkeen alkuperdmaa on. Osalle kulut-
tajista voi tuotteen alhainen hinta olla ratkaisevampi tekijd, kuin tuotteen kotimai-
suus. Ehka jollekin osalle kuluttajista on viimeaikaisiin valintoihin vaikuttanut uutis-
kynnyksen ylittdnyt hevosenlihakohu. N&ma vaikutukset eivat ndy vélttdmatta viela

tassa tyossa kdytetyssa teoriassa.

Kuluttajalle suomalainen liha on turvallinen valinta. Maamme lainsaddanto ja oma-
ehtoiset toimet ovat takaamassa turvallisia valintoja myos elintarvikkeiden osalta.
Sianlihan laatujarjestelman kaltaisten toimien laajentamista kattavammaksi muiden-
kin lihojen osalta on mietitty. On hyvé, etta kotimaisen tuotannon vahentymiseen
Kiinnitetddn huomiota ja mietitddn vaihtoehtoja esimerkiksi tuotannon tai viennin
kasvattamiseksi. Toisaalta, jos nyt jo tiedetdén, ettd suomalainen ruoka on turvallinen
valinta, tarvitseeko se enempad perusteluita erilaisten laatujarjestelmien avulla. Oli-
siko ongelmaan mahdollista 16ytaa sellaisia tuotantoa edistévia ratkaisuja, joilla pys-
tyttéaisiin tukemaan kotimaisten tuottajien toimintaa?

Lahiruoasta on tehty useita selvitys- ja kehittdmishankkeita. Tuoreimman l&hiruoka-
ohjelman "LAHIRUOKAA - totta kai!” pohjana kiytetyssi lihiruokaselvityksessi
oli huomioitu lahiruoasta kertovan materiaalin laajuus ja niiden keskin&inen ristirii-
taisuus. Lahiruokakasitteen todettiin sekoittavan ihmisid ja estdvan siten lahiruo-
kasektorin kehittymistd. Lahiruokaohjelmassa otettiin huomioon laajasti lahiruokaan
liittyvid asioita, joista muodostuivat ohjelman tavoitteet. Lahiruokasektorilla toimivia
varten lahiruokaohjelma siséaltdd paljon asiaan liittyvaa tietoa. Kuluttajaa ajateltuna
l&hiruoan l0ydettdvyyteen tai niiden merkitsemiseen ei ohjelmassa oteta kantaa.
Maakuntatasolla lahiruokaa ajatellaan enemman myds tavallisen kuluttajan asemasta.
Useissa maakunnissa on omat toimenpiteet ja lahiruokamerkinnat auttamassa kulut-
tajaa valitsemaan lahiruokavaihtoehtoja. Maakuntien valilla on kuitenkin suuria eroja
ilman yhdenmukaista toiminta- tai merkintatapaa. Kuluttajaa ajatellen l&hiruokaoh-
jelmassa olisi voitu huomioida lahiruoasta kertoviin merkintéihin ja l&hiruoan 16ydet-

tavyyteen liittyvat erilaiset toimintatavat.
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Haastatteluista on havaittavissa se, etta virallisten maéaritelmien puuttuminen ei hait-
taa kuluttajaa. Sen, mink& haastateltavien yritysten asiakkaat kokevat lahiruoaksi,
sitd he myds haluavat ostaa. Tavalliselle kuluttajalle 1ahiruokahankinnoissa korostuu
paikallisuus eikd niinkdan muut lahiruokamaaritelmissa mainitut asiat. Totuttujen
seka tuttujen tuottajien ja toimittajien tuotteet ovat niitd, joita asiakkaat kaipaavat.
Tuotannon ja ostopaikan vélinen etdisyys otettiin huomioon Sitran vuonna 2010
valmistuneessa lahiruokaselvityksessd. Kuluttajalle Sitran tekemé& selvitys saattaa
antaa enemman vastauksia l&dhiruokaan liittyen kuin uudemmat l&dhiruokaa koskevat
selvitys- ja kehittdmishankkeet. Teoriaosassa esimerkkind mainittu “ldhiruokaporo”
kertoo tilanteesta, jossa lahiruokatermin kayttdmisessé on ajateltu muita kuin tuotta-
ja-toimittajan sijaintiin liittyvia kriteereitd. Ne voivat osaltaan sekoittaa kuluttajaa ja
olla esteend kuluttajan tekemissé ruokavalinnoissa. Muille lahiruokaan liittyville ta-
hoille kuluttajien ymmarrys lahiruokaa kohtaan olisi taas tarkedd, koska kuluttajien
tekemisté valinnoista muodostuvat tuotteiden tarpeet ja kysynta.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd kaikissa yrityksissa pyritadn valitsemaan yhteistyo-
kumppaneiksi lahiruokatoimittajia. Aina se ei ole mahdollista esimerkiksi tuotteiden
toimitustavasta johtuen. Elintarvikkeita myyvissa kaupoissa l&hiruokaa pidetéén vie-
Ia tarkedmpana asiana kuin lounaspalveluita myyvéssa yrityksessa. Perusteluina kay-
tettiin muun muassa sité, etta kuluttaja on valmis maksamaan lahiruoasta kaupassa,
mutta ei ldhiruokalounaasta. Asiakas tekee valinnan. Jos siis asiakas olisi valmis
maksamaan lounaastaan hieman enemman, ehk& hanella olisi tulevaisuudessa mah-

dollista saada ldhiruokaa valmiina lounaana.

Tekemillamme valinnoilla pystymme vaikuttamaan siihen, millaisen maapallon j&-
tdmme seuraaville sukupolville. L&hiruoan valitsemisen uskotaan tukevan kestavéa
kehitysta. Lisaa tietoa kaivataan ja lahiruoan vaikutuksia ekologisesti tutkitaan me-
neilld&n olevassa ldhiruokaohjelmaan liittyvassad hankkeessa. Ihminen pystyy teke-
mé&én pienid, ekologisesti jarkevia valintoja myos ilman tutkimustuloksia. Hoitamalla
kaupassakaynnit jalan tai pyoréillen, voi ihminen vaikuttaa omaan osuuteensa fossii-

listen polttoaineiden kéytossa.

Yrityksen on tarkedd pyrkia muodostamaan haluamansa yrityskuva ja siihen sisalty-

vat mielikuvat niin ulkoisille ja kuin siséisillekin sidosryhmilleen. Jos yritys ei tee
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sitd itse, muut tekevat sen yrityksen puolesta. Kivikyldn Kotipalvaamo haluaa laa-
jennuksista huolimatta luoda ihmisille mielikuvaa pienista kodikkaista yksikoista,
jotka tarjoavat palveluita lahelld. Se haluaa valttaa tehdasmaisuutta ja sen sijaan ko-
rostaa “’késityoldispaja” -toimintaa. Haastattelujen mukaan Kivikylan itse luomat
mielikuvat toteutuvat myos asiakkaiden kohdalla. Kivikylan luoma yrityskuva on

vahva ja sitd arvostetaan, ettd toiminnalla on my6s “’kasvot.”

Bréandin tarkoitus on erottua kilpailijoistaan ja olla haluttu tuote. Kivikylan Kotipal-
vaamo on noteerattu useana vuonna brandien arvostustutkimuksessa sadan parhaan
joukkoon. Se on jattanyt taakseen useita tunnettuja brandeja 1043 suomalaisten kes-
kuudessa tunnetun brandin joukossa. Tamé kertoo osaltaan Kivikylan brandin vah-

vuudesta ja sen saavuttamasta tunnettuudesta ihmisten keskuudessa.

Kivikylan mahdollista liiallista laajentamista ajatellaan haastattelujen pohjalta hie-
man ristiriitaisin tuntein. Tuotteiden ja toiminnan muuttuminen teollisempaan suun-
taan voisi vaarantaa Kivikylan tdimanhetkistd mielikuvaa pienené ja paikallisena yri-
tyksend. Liiallinen kehittdminen saattaisi jattdd perusasiat taakseen, minka uskotaan
olevan huono asia. Toisaalta Kivikylan bréndin riittdvyyden uskotaan kestavéan muu-

toksiakin. Jollakin aikavélilla muutokset saattaisivat silti vaikuttaa.

Kivikylan tunnettuus on jo levinnyt laajalle ja Kivikylan tuotteiden laadukkuudesta
haastateltavat ovat yksimielisid. Kivikyld olisi vaikea korvattava, koska kilpailijoista
ei ole monessakaan asiassa sitd haastamaan. Kilpailu on kovaa alalla kuin alalla,
mutta Kivikylan tuotteiden kuuluminen omaan valikoimaan on haastateltavien mie-
lesté aivan ehdoton asia. Kilpailijoiden tekemét “kyseenalaiset” toimenpiteet heratta-
vat kuluttajien uteliaisuuden myds muiden saman alan toimijoiden osalta. Téassakin
voidaan mainita “hevosenlihakohu”, joka herétti laajasti keskustelua. Negatiivinen
késitys syntyi varmasti niiden yritysten ja tuotteiden osalta, joissa asiaan liittyvat ku-
luttajille annetut tiedot olivat puutteellisia. Kivikyldstd muodostunutta késitystd ~tut-
tuna ja turvallisena” yrityksend se todennakdisesti vaan vahvisti. Saahan Kivikylas-

tékin hevosenlihaa, mutta silloin sen hankinta perustuu kuluttajan omaan valintaan.

Tavarantoimittajan valinnassa rationaaliset tekijat ovat paatoksenteon vaikutteina.

Taman opinndytetyon haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd emotionaalisia
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vaikutteita ei ainakaan case-tapauksessa voida ohittaa. Erds haastateltavista sanoi:
”Kivikyld on syntynyt télld alueella ja me tiedetddn se syntyperd.” Se on osaltaan
varmasti vaikuttamassa tavarantoimittajan valinnassa. Oma vaikutuksensa silld on
myaos siihen, ettd emme olisi télla alueella valmiita Kivikylasta kokonaan luopumaan.
Emotionaalisten vaikutteiden osuus paatoksenteossa voisi olla haastattelujen pohjalta
toisenlainen, jos haastateltavat olisi valittu esimerkiksi Satakunnan ulkopuolelta tai

mukana olisi ulkomaisen kauppaketjun edustaja.

Jos Kivikylan Kotipalvaamo on jossain vaiheessa sellaisessa tilanteessa, ettd sen on
mietittdva toimintojen yhdistamista tai sijainnin muuttamista, voi tdma opinnaytety6
antaa joitakin vastauksia tulevasta tilanteesta. Mikéli Kivikylan toimipiste poistuisi
Lapista, olisi se lappilaisille kova paikka. Samalla tavalla todennékdisesti reagoisivat
myos huittislaiset/sékylaldiset, jos Huittisten/S&kylan toimipiste lopettaisi toimintan-
sa. Jollekin paikalle toimipisteen lopetus olisi joka tapauksessa omanlaisensa mene-
tys. Merkityksensa antaisi myds mahdollinen tuleva sijainti. Jos se olisi Satakunnan
ulkopuolella, uusi sijainti vaikuttaisi koko Kivikylan toimintaan. Toisaalta, jos se
vaikuttaisi myynteihin talla alueella negatiivisesti, niin uusi alue saattaisi tuoda pal-
jon uusia asiakkaita.

Lahiruoan suosio kasvaa koko ajan. Tavallisilla kuluttajilla paikallisuus nousee tar-
keimmaksi kriteeriksi lahiruoan madrittelyssd. T&std syystd voidaan ajatella, ettd
tuottaja-toimittajan sijainnilla on suuri merkitys erityisesti loppuasiakkaalle ja siksi
myos jalleenmyyijalle. Kuluttajalle lahiruoasta kertovia merkkeja on useita. Yhtenéi-
sen ja kattavan merkin lanseeraus on vield toteutumatta. Tarve voisi olla sellaiselle
merkille, jonka kaikki tuntevat asuinpaikasta riippumatta. Opinndytetytaiheena lahi-
ruoan merkintéan ja loydettavyyteen keskittynyt ty6 voisi olla hyddyllinen toimek-

sianto esimerkiksi elintarvikkeita myyvélle kaupalle.
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9 LOPPUTULOKSEN ARVIOINTI

Opinndytetyon aihe muodostui toimeksiantajan tarpeesta saada tietoa omien yhteis-
tybkumppaneidensa mielipiteista ja kokemuksista. Molemminpuolisen tyytyvaisyy-
den takaaminen asiakkuussuhteissa on tarkeéa ja siksi yritysten on hyva valilla tehda
mielipiteisiin ja kokemuksiin perustuvia tutkimuksia. Aihe on aina silloin ajankoh-
tainen, kun halutaan selvittd asiakkaiden/yhteistyokumppaneiden mielipiteitd oman

toiminnan tukemiseksi tai niiden muuttamiseksi.

Tutkin opinndytetydsséani sijainnin merkitysta Kivikylan Kotipalvaamon yhteistyo-
kumppaneille. Jo opinndytetyon suunnitteluvaiheessa ilmeni, ettd l&hiruoka liittyy
oleellisesti aiheeseen tuottaja-toimittajan sijainnin merkitysta tutkittaessa. Lahiruoas-
ta puhutaan nykyisin paljon ja se oli siksi mielestani hyvé lisays tutkittavaan aihee-
seen. Lahiruokaa koskevia selvitys- ja kehittdmishankkeita oli runsaasti kaytettavissa

tyon teoriaosuuden kirjoittamista varten.

Opinnaytetyon tutkimusosassa haastattelujen kysymykset perustuivat haastateltavien
omiin kasityksiin, kokemuksiin ja mielipiteisiin. Opinnéytetyon tarkoitus oli tutkia
Kivikylan yhteistyokumppaneiden mielipiteitd ja kokemuksia. Osa teemojen Kkysy-
myksistd késitteli pelkastaan Kivikylan ja haastateltujen yhteistydkumppanuuteen
liittyvid asioita. Merkittdvd osa kysymyksista kasitteli kuitenkin loppuasiakasta ja
haastateltujen mielipiteitd sekd kokemuksia omien asiakkaidensa kohdalla. Siksi py-
rin huomioimaan teoriaosuuden aihevalinnoissa myo6s kuluttajille merkityksellisid

asioita.

Toimeksiantaja saa haastattelujen tuloksista selville yhteistyokumppaneidensa mieli-
piteitd ja kokemuksia. Haastateltujen lukuméaaré huomioituna tulokset ovat kuitenkin
vain pieni osa Kivikylan yhteistyokumppaneiden kokonaismaarasta. Laajemman ja
myas erilaisen tuloksen olisin voinut saada haastattelemalla kolmen sijasta esimer-
kiksi kuutta Kivikyl&n yritysasiakasta. Valitsemalla haastateltavat laajemmalta alu-
eelta, esimerkiksi osittain Satakunnan ulkopuolelta olisi ldhiruoka-ajatteluun saatta-
nut tulla erilaisia nékemyksid. Haastattelut olisi voitu jakaa myds kahteen erilaiseen
sisaltoon siten, ettd osa haastatelluista olisi ollut yritysasiakkaita ja osa loppuasiak-
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kaita. Vaihtoehtoisesti aihetta olisi voitu kasitelld myos ilman asiakassuhdetta. Tut-
kimuksen ongelman olisi siind tapauksessa voinut asettaa asiakassuhteeseen téht&a-
vaksi. Jos toimeksiantaja haluaa tulevaisuudessa selvittda yhteistyokumppaneidensa
mielipiteitd ja kokemuksia tassé opinndytetydssa késitellysta aiheesta voidaan tutki-
musmenetelmdd myo6s vaihtaa. Kysymyksia muokkaamalla ja lisdédméalla voidaan

vaihtoehtona ajatella laadullisen tutkimuksen sijaan maarallista tutkimusta.

Mielestani onnistuin pitdmaan opinndytetyon aiheen vaatiman kasittelytyylin alusta
loppuun asti. Muutoksiin tdhtd&va tai toiminnan epdkohtiin puuttuva aihe olisi vaati-
nut Kkriittisempad kasittelytyylid. Teoriaosuutta varten kayttdmistani materiaaleista
koen saaneeni paljon uutta tietoa. Tiedon hyddynnettavyys olisi mahdollista erityi-
sesti elintarvikkeiden parissa tydskennellessa. Kuluttajan asemassa ruoan tunnistetta-
vuuteen ja turvallisuuteen liittyvid asioita pystyn hyddyntdméan omissa elintarvik-

keiden hankintaan liittyvissa ratkaisuissa.
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LIITE1

TEEMA 1 - TAVARANTOIMITTAJAN VALINTA

Ensimmadisessd teemassa késitellddn “syitd”, mitké asiat ovat vaikuttaneet siihen, ettd

tavara tulee Kivikylasta.

e Milla perusteella teette valinnan tavarantoimittajasta?
e Teilla on valikoimissanne Kivikylan tuotteita, miten kauan niit4 on ollut ja

miten yhteisty6 on saanut alkunsa?

TEEMA 2 — LAHIRUOAN MERKITYS
Toisessa teemassa kasitellaan asioita, jotka liittyvat yleisesti lahiruokaan. Mika mer-

kitys lahiruoalla on yrityksessanne ja mitd uskotte sen olevan asiakkaillanne. L&hi-
ruoan maarityksessa on useasti vaihtelevuuksia. Maa- ja metsatalousministerion teet-

tdmassa lahiruokaselvityksessa maaritellaan lahiruoka seuraavasti:

“Lyhyt maéaritelma

Lahiruoka on paikallisruokaa.

Pitka maaritelma

Lahiruoka on ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kayttdd oman alueen-
sa raaka-aineita ja tuotantopanoksia edistden oman alueensa taloutta,
tyollisyytta ja ruokakulttuuria. Suurin osa lahiruoasta myydaan ja kulu-
tetaan omalla alueella (tuoreet ja sesongin mukaiset tuotteet). Paikalli-
sesti toimivien pientuottajien erikoistuotteita myydaan ympari Suomea.
Niista voi kehittyd myds vientituotteita. ” (Kurunmdki, Ikdheimo, Syva-
niemi & Ronni 2012, 25.)

e Miten koette asian olevan omien asiakkaidenne kohdalla. Onko riittdvaa, etté
tuotteet ovat kotimaisia? Miten paljon teilta kysytaan lahiruokaa? Miten tie-

toisia mielestanne asiakkaat yleensakin ovat lahiruokaan liittyvista asioista?



e Koetaanko Kivikylén tuotteet ldhiruokana? Lahiruokaméaéritysten erilaisuu-
teen liittyen, miten uskoisitte asian vaikuttavan tai vaikuttaisiko se, jos tavara
tulisikin esimerkiksi ”Tampereelta™?

e Onko lahiruoka vaihtoehtona pelkastdaan hyva vai syntyyko siitd yritykses-
sénne joitakin haittoja (esimerkiksi lisdkustannuksia tai logistisia haasteita)?

TEEMA 3 — KIVIKYLA BRANDINA

Kolmannessa teemassa pyritaan selvittaméan Kivikylan brandin vaikutusta haastatel-

tavassa yrityksessd. Heli Isohookana Kkirjoittaa kirjassaan Yrityksen markkinointi-

viestintd” brandistd muun muassa nain:

”Brdndin perimmaisena tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai yri-
tys kilpailijoista. Brandi on enemmaén kuin tuote, se on kohderyhmas-
saan haluttava. Brandi voi olla yksi tuote, tuoteperhe tai kaikki yrityk-
sen tuotteet. Brandin identiteetill& tarkoitetaan kaikkia niitd mielleyh-
tymid, joita siihen toivotaan liitettdvdn ja joita ylldpidetdcdn.” (Isohoo-

kana 2007, 24-25.)

e Miten ajattelette Kivikylan tunnettuuden vaikuttavan teidan asiakkaisiinne?
Tuoko se jotain lisdarvoa yrityksellenne, ettd Kivikylan tuotteet kuuluvat va-
likoimiinne? Entéd, kun asiakkaina ovat “ulkopaikkakuntalaiset.”

e Miten uskotte asian vaikuttavan asiakkaidenne mielikuvaan Kivikyl&sta, jos
toimintoja yhdistetdéan ja sijainti muuttuu yrityksenne nakokulmasta kauem-
maksi? Miten se vaikuttaisi/ vaikuttaisiko se omaan mielikuvaanne tai toimit-
tajavalintaan?

e Olisiko omissa valikoimissanne Kivikylaa korvattavissa jollakin muulla?

e (Terveisia Kivikylalle)



