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Toinen toistaan herkullisempia uutuuselintarvikkeita ilmestyy paivittaistavarakauppojen
hyllyille jatkuvasti. Kotimaiset elintarviketeollisuuden yritykset kehittavatkin koko ajan
uutuuksia, joista on iloa ja nautintoa jokaiselle suomalaiselle jokaisena paivana.

Elintarviketeollisuusliitto ry (ETL) on jo vuodesta 1988 lahtien pyrkinyt kannustamaan
kotimaisia elintarvikealan yrityksia innovoimaan ja panostamaan tuotekehitystoimintaan
jarjestamalla Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailun, joka muutamana vuotena kantoi
my06s nimeda Tahtituote-kilpailu. Kilpailu on kunnianosoitus naille elintarvikealan yritysten
tekemille herkullisille oivalluksille. ETL:ssa assistenttiharjoittelussa ollessani selvisi, etta
kilpailun hyddyisté siihen osallistuville yrityksille ei ole riittavasti tietoa, ja niinpa sita
lahdettiinkin selvittdma&éan taméan tutkimuksellisen opinnaytetytn avulla syksylla 2015.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jonka tavoitteena oli selvittaa,
mitd hyotya Vuoden Suomalainen Elintarvike / Tahtituote-kilpailusta on ollut silhen vuosina
2011-2015 osallistuneille voittaja- ja finalistiyrityksille. Tutkimusta varten haastateltiin
kymmenta kilpailuun osallistunutta yritysta edustavaa henkil6a, joista puolet olivat voittaja- ja
puolet finalistiyrityksia. Lisaksi selvitettiin, mikéa sai yritykset osallistumaan kilpailuun, miten
yritykset itse hyodynsivét kilpailua tuotteen markkinointiviestinnassa seka ovatko tuotteet
edelleen markkinoilla. Yrityksia pyydettiin antamaan myds kehitysideoita kilpailun
jatkokehittamista varten, jotta kilpailu olisi heille tulevaisuudessa entista hyddyllisempi.

Tyon teoriaosuudessa perehdyttiin elintarviketeollisuuteen toimialana Suomessa,
tuotekehitykseen, vahittais- ja paivittistavarakauppaan ja halpuuttamisesta
elintarvikeosaamiselle aiheutuviin haittoihin, seka markkinointiviestinnan keinoihin edistaa
tuoteuutuuksien menestymisté kaupan hyllylla.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta kilpailusta on yrityksille hy6tya, ja siind menestyminen
tuo uskottavuutta seka tietynlaisen laatutakuun tuotteelle. Kilpailusta saa jonkin verran
nakyvyytta, mutta kilpailua vaivaa siitd huolimatta julkisuuden puute kuluttajien keskuudessa,
johon panostaminen olisikin tarke&a, jotta kilpailu olisi jatkossa yrityksille entista
hyddyllisempi. Kaikki kilpailussa menestyneet tuotteet ovat edelleen markkinoilla ja kilpailulla
on ollut selke& vaikutus kahden tuotteen menestymiselle. Kilpailun nykyinen yhden sarjan
rakenne koettiin osittain epdoikeudenmukaisena, ja toivottiinkin paluuta aikaisemmin
kaytossa olleeseen sarjajakoon. ETL:n puolelta kaivattiin myo6s tukea ja markkinointikanavia
kilpailumenestyksen esilletuontiin.

ETL:n kannattaa siis jatkossa panostaa kilpailun markkinointiviestintdén, ja mahdollisesti
harkita esimerkiksi TV-kanavan tai lehden hankkimista kilpailun yhteisty6kumppaniksi
kilpailun nakyvyyden lisaamiseksi, ja maksimoidakseen kilpailun hyddyt niin yrityksille kuin
Vuoden Suomalainen Elintarvike -brandillekin.
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1 Johdanto

Elintarvikkeet ovat elaman yllapitamisen edellytys ja keskeinen osa ihmisen jokapéaivaista
elamaa. Elintarvikkeet toimivat polttoaineena ja tukevat kaikkea, mita teemme. (Beer
2001, 21-22.) Suomalainen elintarviketeollisuus valmistaakin elintarvikkeita perusraaka-
aineista aina korkean teknologian tuotteisiin kuluttajan tarpeet huomioiden. Suomalaisen
elintarviketeollisuuden visiossa elintarviketeollisuudella on johtava markkina-asema
kotimaassa, jota vahvistavat korkeaan teknologiaan perustuva tuotanto seka tuotekehitys.
Taman takia elintarvikeyritysten tuotekehitys onkin omaa luokkaansa kotimaisilla
markkinoilla. (Elintarviketeollisuusliitto 2016h; Food For Life Finland 2009a.)

Kotimaiset elintarviketeollisuuden yritykset kehittavatkin jatkuvasti toinen toistaan
herkullisempia ja oivaltavampia tuoteuutuuksia, joista jokainen suomalainen saa ravintoa
ja nautintoa arjen jokaisena paiva. Nykypadivan muuttuvassa maailmassa ja
yhteiskunnassa elintarviketeollisuuden on seurattava trendeja ja kehitettava kuluttajia
kiinnostavia uutuuksia, jotka houkuttelevat kokeilemaan. Kuluttajien toiveet ja odotukset
myds vaativat, etté uusia elintarvikkeita kehitetdan jatkuvasti. (Food For Life Finland
2009a; Ruokatieto Yhdistys 2016b.) Yha enemmén ihmiset ovat my6s kiinnostuneita
terveellisista elaméntavoista ja ruokatottumuksista, ja elintarviketeollisuuden onkin

osattava vastata esimerkiksi tahan valloillaan olevaan fithess-trendiin.

Uutuustuotteiden kehitys on myos elinehto yrityksen menestymiselle, silla kilpailu
elintarvikemarkkinoilla on kovaa, ja sen takia kilpailijoista erottautuminen onkin erittain
tarkeda. Uutuustuotteiden tullessa markkinoille seka niiden ollessa elinkaarensa
alkuvaiheessa, on tarkeaa, ettéd tuotteet saavat mahdollisimman paljon huomiota, jotta
tuotteet tulevat tutuiksi kuluttajille. Jotta kotimaisten elintarviketeollisuuden yritysten
kehittamat tuoteuutuudet ja innovaatiot saisivat niiden ansaitsemaa huomiota ja
julkisuutta, on Elintarviketeollisuusliitto ry (ETL) jarjestényt jo vuodesta 1988 lahtien
Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailun, joka kulki vuosina 2011 - 2014 nimell&
Tahtituote-kilpailu, kunnianosoituksena néaille suomalaisten elintarvikeyritysten tekemille
herkullisille oivalluksille. (Elintarviketeollisuusliitto 2016d; Elintarviketeollisuusliitto 2016f;
Food For Life Finland 2009a; Ruokatieto Yhdistys 2016b.)

Osana opintojani Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa johdon assistenttityon ja kielten
koulutusohjelmassa, suoritin tydharjoitteluni assistenttiharjoittelijana
Elintarviketeollisuusliitto ry:ssa kevaalla 2015. Monipuolisten tydtehtavien osana paasinkin
osallistumaan tamén Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailun jarjestamiseen, jonka

yllapidosta vastaa ETL:n viestintatiimi. Kilpailu oli mielestani todella mielenkiintoinen ja



jarjestelyiden lomassa selvisikin, etta kilpailun tulevaisuutta ja jatkokehittamista varten
tarvittaisiin tarkempaa tietoa kilpailuun osallistuneiden yritysten kilpailusta kokemasta

hy6dysta, jota l&hdettiin selvittdmaan taméan tutkimuksellisen opinnaytetytn avulla.

1.1 Tyon tavoitteet, rajaukset ja tutkimusongelma

Taman tutkimuksellisen opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, mita hyotya
Elintarviketeollisuusliitto ry:n vuosittain jarjestamasta Vuoden Suomalainen Elintarvike /
Tahtituote-kilpailusta on ollut kilpailuun vuosina 2011 - 2015 osallistuneille voittaja- ja
finalistiyrityksille. Vuoden Suomalainen Elintarvike / Tahtituote-kilpailulla on pitk&a historia
ja se on jarjestettykin jo 28 vuoden ajan, mutta kilpailun hydtyja siihen osallistuville
yrityksille ei ole aikaisemmin tutkittu systemaattisesti. Tyon toimeksiantaja
Elintarviketeollisuusliitolla ei ole siis riittAvasti tietoa siita, mit& hyétya kilpailusta siihen
osallistuville yrityksille on. Tamé tiedon puute kilpailun hyodyista toimiikin opinnaytetyon
tutkimusongelmana. Liséksi Elintarviketeollisuusliitto uudisti kilpailua vuonna 2015 johtuen
siitd, etta kilpailuun lahetettyjen tuotteiden maara oli ollut laskussa parina edellisena

vuotena, joka myds lisasi tarvetta selvittaa kilpailun hyotyja yrityksille.

Tutkimusongelmaa lahdettiin selvittimaan hyddyntaen kvalitatiivista eli laadullista
haastattelumenetelmaa. Haastattelemalla kilpailuun osallistuneiden yritysten edustajia
perehdyttiin aluksi kilpailuun lahtemisen syihin eli silhen, mika sai kunkin yrityksen
lahtemaén mukaan kilpailuun, mita hyotyja he tavoittelivat kilpailusta siihen mukaan
lahtiesséan, ja uskoivatko yritykset voitonmahdollisuuksiinsa. Sen jalkeen etsittiin
ratkaisua tutkimusongelmaan ja selvitettiin, mita hyotya kilpailusta oli yrityksille siind
mukana ollessaan ja liséksi, etta mitd hyotya kilpailusta on ollut kilpailun jalkeen voittajille

ja finalisteille.

Liséksi tutkimuksessa selvitetdan, miten kilpailuun osallistuneet yritykset ovat itse
hyddyntaneet Vuoden Suomalainen Elintarvike / Téahtituote-kilpailua kilpailussa mukana
olleen tuotteen markkinoinnissa ja myynninedistdmisessa niin kilpailun ollessa kaynnissa
kuin sen paatyttyakin. Tutkimuksessa selvitetaan myos, ovatko kilpailussa finalisteiksi ja
voittajiksi sijoittuneet tuotteet edelleen markkinoilla, miten ne mahdollisesti menestyvét ja
onko kilpailussa parjaamisella ollut mahdolliseen menestykseen vaikutusta. Lopuksi
haastateltavat kertovat heidan ideoistaan ja kehitysehdotuksistaan kilpailun jatkoa
ajatellen, jotta kilpailu olisi heille tulevaisuudessa entistakin hyddyllisempi.
Opinnaytetyssa ei keskityta tutkimaan yritysté edustavien haastateltavien yleisia

mielipiteita itse kilpailusta ja sen onnistumisesta, silla naita asioita Elintarviketeollisuusliitto



kysyy vuosittain kilpailuun osallistuvilta yrityksilta avoimen sahképostilla annettavan

palautteen avulla.

Omana tavoitteenani on tuottaa mahdollisimman onnistunut tutkimus ja saada sen
tuloksena sellainen ratkaisu, josta tulee olemaan apua ja hyotya Elintarviketeollisuusliitolle
kilpailun jatkokehittamista ajatellen. Liséksi tavoitteenani on kehittaa taitojani ison
projektin itsendisessa ja tutkivassa tyostamisessa seké sen hallinnassa, ja sita kautta
kehittdd ammatillisia taitojani niin tradenomina kuin johdon assistenttinakin.

1.2 TyoOn rakenne

Opinnaytety6 etenee perinteisen raportin rakenteen mukaisesti ja koostuu kahdeksasta
paaluvusta. Johdannosta edetaan lukuun 2, jossa esitelladn monipuolisesti tyon
toimeksiantajaa eli Elintarviketeollisuusiliitto ry:td ja sen toimintaa seka Vuoden
Suomalainen Elintarvike -kilpailua, sen historiaa ja muuttuneita saantoja. Lisaksi esitellaan

Elintarvikepaiva, jossa kilpailun voittaja julkistetaan.

Luvut 3 ja 4 ovat opinndytetyon teoriaosuutta. Luvussa 3 perehdytaan tarkemmin
elintarviketeollisuuteen toimialana Suomessa ja painotetaan ndkdkulmana sitd, minka
takia uutuustuotteiden kehitys elintarviketeollisuudessa on aarimmaisen tarkeéa
menestymisen kannalta. Taman jalkeen esitellaén tuotekehitysta elintarviketeollisuudessa

ja kuvataan tarkemmin tuotekehitysprosessi aina ideoinnista lanseeraukseen saakka.

Teoriaa jatketaan luvussa 4, jossa keskitytadn tuotekehitysprosessin tuloksena
lanseerattujen tuotteiden elaméaén paivittaistavarakaupan hyllylla. Aluksi esitellaan lyhyesti
vahittais- ja paivittdistavarakauppaa Suomessa seké pohditaan talla hetkella valloillaan
olevan kauppojen hintakilpailun eli halpuuttamisen vaikutuksia niin kaupalle kuin
elintarviketeollisuudellekin. Taméan jalkeen keskitytaan markkinointiviestinnan eri
muotoihin, joilla yritykset pyrkivat edistamaén uutuustuotteidensa menestymista
markkinoilla. Luvun lopussa pohditaan viela uutuustuotteiden menestymiseen vaikuttavia

tekijoita ja esitelladn aiheesta tehdyn Pro gradu -tutkielman tuloksia.

Teoriaosuudesta edetaan opinnaytetydn empiiriseen osaan. Luvussa 5 esitellaan
tutkimusmenetelma, jolla tutkimusongelmaa lahdettiin selvittdma&an, ja sen lisaksi
esitelldén tutkimusjoukko eli haastattelututkimuksessa mukana olleet voittaja- ja
finalistiyritykset ja heidan kilpailussa mukana olleet tuotteensa. Liséaksi esitellaan
tarkemmin, miten haastatteluiden tiedonkeruuprosessi tapahtui ja analysoidaan saatua

haastatteluaineistoa. Tutkimusmenetelman esittelyn jalkeen edetédéan lukuun 6, jossa



esitellaan tutkimustulokset eli haastatteluista saatu aineisto selkeiden teemojen alla.

Tutkimuksen tulokset pohjautuvat haastatteluihin ja omiin havaintoihini niiden pohjalta.

Tutkimuksen empiirisen osion jalkeen edetéén opinnaytetydn pohdinta-osioon. Luvussa 7
keskitytaan tekemaan johtopaatoksia ja suosituksia tulosten pohjalta seka esittamaan
kehittamisehdotuksia toimeksiantajalle. Lisaksi tdssa luvussa pyritdan keskustelemaan
teoriakappaleiden 3 ja 4 kanssa seka vertaillaan myos tutkimustuloksia aikaisempien
tutkimusten tulosten kanssa. Johtopaatoksista edetédan opinnaytetydn viimeiseen lukuun,
lukuun 8, jossa arvioidaan niin tutkimuksen luotettavuutta, koko opinnaytetyéprosessia

kuin omaa oppimistanikin prosessin aikana.



2 Elintarviketeollisuusliitto ry - kasvun mahdollistaja

Elintarviketeollisuusliitto ry (ETL) on Suomessa toimivien elintarviketeollisuuden yritysten
tydmarkkina- ja elinkeinopoliittinen edunvalvontajarjestd. ETL:n tehtéava on vaikuttaa
elintarviketeollisuuden toimintaymparistdon siten, etta yrityksilla on mahdollisuudet
menestya ja kasvaa niin Suomessa kuin myds kansainvalisilla markkinoilla.
Elintarviketeollisuusliiton tehtaviin kuuluvat muun muassa alan tyéehtosopimusten
solmiminen, tydlainsdddannossa neuvominen seka oikeusavun antaminen. Lisaksi ETL
tekee yritysten liiketoimintaa tukevaa yhteisty6ta elintarvikealan arvoketjussa, seuraa niin
elintarvike- ja ymparisttlainsaadantda kuin elintarviketeollisuuden kehitystakin, ja tarjoaa
koulutusta ajankohtaisista teemoista. ETL my0s jarjestdaa vuosittain Vuoden Suomalainen

Elintarvike -kilpailun seké Elintarvikepaivan. (Elintarviketeollisuusliitto 2016a.)

Elintarviketeollisuusliitolla on 260 jasenyritysta ja yhteistydsopimus seka Lihakeskusliiton
ettd Suomen Leipuriliiton kanssa. ETL:n toiminnan piirissa on yhteensa noin 600 yritysta,
jotka kattavat kaikki elintarviketeollisuuden toimialat ja lahes kokonaan Suomen
elintarviketeollisuuden tuotannon. Noin 75 prosenttia liiton jasenyrityksista on pienia ja
keskisuuria, kuten elintarviketeollisuudelle on tyypillista. Elintarviketeollisuusliitto on itse
jasen Elinkeinoelaman keskusliitto EK:ssa, Euroopan elintarviketeollisuuden kattojarjesto
FoodDrinkEuropessa seka Euroopan brandijarjestd AIM:ssa. ETL:n edustajat osallistuvat
moniin naiden jarjestdjen tyéryhmiin. Elintarviketeollisuusliiton yhteydessa toimii 22
toimialayhdistysta, kuten esimerkiksi kahvi- ja paahtimoyhdistys seka lastenruokayhdistys,
jotka vastaavat oman sektorinsa edunvalvonnasta Suomessa ja EU:ssa. ETL:n
asiantuntijat seuraavat elintarviketeollisuuden kehitystd monista eri ndkokulmista ja lisaksi
he ovat jatkuvassa yhteistydssa elintarvikeketjun toimijoiden seka yhteiskunnan paattajien
kanssa niin Suomessa kuin EU:ssakin. (Elintarviketeollisuusliitto 2016a;
Elintarviketeollisuusliitto 2016b.)

Menestyvat elintarviketeollisuuden yritykset kykenevat tuottamaan Suomelle taloudellista
hyvinvointia muun muassa tyopaikkoina seka tarjoamaan kuluttajille makunautintoja ja
mahdollisuuden koostaa tasapainoinen ruokavalio kotimaisilla ruoilla ja juomilla. ETL:n
toiminta-ajatuksena onkin olla kasvun mahdollistaja ja vahva vaikuttaja, joka kehittaa
jasenyritystensa Suomessa sijaitseville toimipaikoille kilpailukykyiset toimintaedellytykset.
ETL:n kolme strategista paalinjaa ovat toimivat tydmarkkinat, menestyksen mahdollistava
lainsaadanto seka elintarviketeollisuuden kestava kasvu. (Elintarviketeollisuusliitto 2016a;

Elintarviketeollisuusliitto 2016c.)



Taulukko 1. Elintarviketeollisuusliitto ry:n toimintamalli (Elintarviketeollisuusliitto 2016a)

Hallitus ja tyovaliokunta
Toimitusjohtaja

+ Saadokset » Tyorauhan turvaaminen

* |tsesaantely + Tydehtosopimukset

» Kestavan kehityksen edistaminen » Neuvonta ja koulutus (tyélain-
+ Elintarvikemarkkinat saadants, TES)

* Tuoteturvallisuus » Tyoturvallisuus

» Kasvun mahdollistaminen + Tyokyky

* Osaavan tyévoiman saatavuus
* Oikeudenkaynnit

m

Elintarviketeollisuuden Tukisaatio « Elintarvikkeiden Tutkimussaatio « ETU Oy

ETL:n toiminnan muodostavat taulukon 1 mukaisesti hallitus ja tydvaliokunta,
toimitusjohtaja Heikki Juutinen, elinkeino- ja tyémarkkinapoliittinen prosessi, viestintatiimi,
hallintopalvelut, elintarviketeollisuuspooli seka Elintarviketeollisuuden Tukis&atio,
Elintarvikkeiden Tutkimussaéatio ja ETU Oy (Elintarviketeollisuusliitto 2016a).

2.1 Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailu - herkullisten oivallusten kilpailu

Niin pienet kuin suuretkin elintarviketehtaat tuovat vuosittain markkinoille uusia ruokia ja
juomia, jotka tuovat ihmisten elaméan iloa ja nautintoa, houkuttelevat kokeilemaan seka
helpottavat arkea. Elintarviketeollisuusliitto ry:n vuosittain jarjestama Vuoden
Suomalainen Elintarvike -kilpailu onkin kunnianosoitus nille suomalaisten
elintarvikeyritysten tekemille oivalluksille. Kilpailu palkitsee yrityksi& onnistuneista
oivalluksista tuotekehityksessa ja sen tavoitteena on lisata laajasti kaupallistettavien
uutuustuotteiden tunnettuutta seka esitella suomalaisten elintarvikeyritysten
tuotekehitysta. Kilpailulla kerrotaan myo6s kuluttajille naista herkullisista tuoteuutuuksista ja
kannustetaan yrityksia innovoimaan ja kehittamaan naitd menestyskonsepteja

jatkossakin. (Elintarviketeollisuusliitto 2016d; Elintarviketeollisuusliitto 2016e.)

2.1.1 Kilpailun historiaa

Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailu, josta kaytetd&n myods lyhennetta VSE-kilpailu,

jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 1988, jolloin kilpailun voittajaksi valittiin Tuottajain



Lihakeskuskunta -ryhman (TLK) paahtopaisti & la Atria. Kilpailu perustettiin siksi, etta
suomalaisen elintarviketeollisuuden maine kasvaisi ja tuoteuutuudet seka innovaatiot
saisivat niiden ansaitsemaa julkisuutta. Tamé vuonna 1988 ensimmaisen kerran
jarjestetty Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailun finaali pidettiin 29. syyskuuta
Kaivohuoneella ja juhlapuhujana toimi kauppa- ja teollisuusministeri llkka Suominen.
(Elintarviketeollisuusliitto 2016f.)

Tatéa herkullisten oivallusten kilpailua on siis kayty jo 28 vuoden ajan ja niin kilpailun nimi,
logo (kuvat 1 ja 2) kuin saanndtkin ovat vaihdelleet matkan varrella. Alun alkaen kilpailu
kaynnistyi nimella Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailu, mutta vuosina 2010 - 2014
se jarjestettiin nimell& Tahtituote-kilpailu. Kilpailu palasi juurilleen vuonna 2015, ja
Tahtituote-kilpailu vaihtoi nimensa takaisin Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailuksi
samalla kun sen saantdja uudistettiin. Nimenvaihdosta ja saantdjen uudistuksesta
huolimatta kilpailun perusidea on ollut sama kautta aikojen: se etsii elintarviketeollisuuden

valovoimaisimpia uutuustuotteita. (Elintarviketeollisuusliitto 2016f.)

*

~ VUODEN
SUOMALAINEN

ELINTARVIKE

Kuva 1. Tahtituote-logo Kuva 2. Vuoden Suomalainen Elintarvike -logo
(Elintarviketeollisuusliitto 2014) (Elintarviketeollisuusliitto 2016d)

2.1.2 Kilpailun aikaisemmat s&annot

Nimen ja logon lisaksi kilpailun séannot ja rakenne ovat vaihdelleet ndiden 28 vuoden
aikana. Kilpailu on aikaisemmin jaettu erilaisiin sarjoihin, joiden jaottelu on myods vaihdellut
vuosien varrella. Kilpailun aloitusvuodesta vuoteen 1990 palkittiin voittaja seka toiselle ja
kolmannelle sijalle yltdneet yritykset, kun taas vuosina 1991-1999 on kaytdssa ollut
sarjajako suurkeittidtuotesarjaan seka vahittaiskauppatuotesarjaan. Sarjojen voittajien
lisdksi molemmista sarjoista palkittiin yksi tai useampi yritys tunnuspalkinnolla. Vuosina
1988-1999 kilpailun finaali jarjestettiin useimmiten Kalastajatorpalla, yhden kerran
Finlandia-talolla ja aloitusvuonna Kaivohuoneella. (Elintarviketeollisuusliitto 2016l; Santala
7.3.2016.)



Puolestaan vuodesta 2000 alkaen otettiin kayttdon toisenlainen sarjajako, joka ol
kaytdssa vuoteen 2007 asti. Talldin vahittaiskauppatuotteet palkittiin viidessa eri sarjassa,
jotka olivat: viljavalmisteet, leivanpadllysteet, alku- ja paaruoat lisdkkeineen, jalkiruoat
seka juomat. Kunkin sarjan voittajan liséksi palkittiin yksi yritys tunnuspalkinnolla.
Vahittaiskauppatuotteiden sarjojen liséksi palkittiin suurkeittidtuotteiden sarjassa yksi
voittaja. Vuodesta 2000 lahtien palkintojenjakotilaisuus on jarjestetty lahes joka vuosi
Elintarvikepaivan yhteydessa Helsingin Messukeskuksessa. (Elintarviketeollisuusliitto
2016l; Santala 7.3.2016.)

Vuonna 2008 kilpailun saannot uudistuivat jalleen ja sarjoja vahennettiin viidesta kahteen
ja palattiin jalleen aiemmin kaytossa olleeseen sarjajakoon, jossa tuotteet kilpailivat
vahittaiskauppatuotteiden seka suurkeittidtuotteiden sarjoissa. Voittajien lisdksi annettiin
kunniamainintoja molemmissa sarjoissa. Tama kahden sarjan jako oli kaytéssa vuoteen
2010 asti, kunnes vuonna 2011 paatettiin siirtya tahan nykyisin kaytéssa olevaan yhden
tuotteen palkitsemiseen eri tuotesarjapalkintojen sijaan. (Elintarviketeollisuusliitto 2016l;
Santala 7.3.2016.)

Asiantuntijoiden muodostama raati on valinnut niin sarjojen voittajat kuin
kunniamainintojen ja tunnuspalkintojen saajat vuosina, jolloin kaytdéssa on ollut sarjajako.
Puolestaan vuosina 2012 - 2014 Tahtituote-kilpailun voittaja ratkesi asiantuntijaraadin
ratkaisun ja yleisbaanestyksen yhteistuloksen perusteella. Tall6in tuloksen laskennassa

asiantuntijaraadilla oli 50 % ja yleis6aanestyksella 50 % painoarvo. (Santala 7.3.2016.)

2.1.3 Kilpailun nykyiset sdannot

Kilpailun nykyisten sdantdjen mukaan Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailuun voi
osallistua Suomessa kehitetyilla ja valmistetuilla vahittaiskauppatuotteilla, jotka ovat tulleet
myyntiin kuluttajien saataville kilpailun alkua edeltdvan vuoden aikana. Kilpailu on
tarkoitettu elintarviketeollisuuden brandituotteille. Jos kuitenkin jo aikaisemmin myynnissa
olleeseen tuotteeseen on kilpailun alkua edeltdvan vuoden aikana tehty merkittavia
uudistuksia, kuten koostumukseen, valmistukseen, pakkaukseen tai markkinointiin liittyvia
innovaatioita, voi tuotteen ilmoittaa mukaan kilpailuun. Kilpailuun mukaan ilmoitettavien
tuotteiden maaraa ei ole rajattu, vaan kukin yritys voi ilmoittaa kilpailuun niin monta

tuotetta kuin haluaa. (Elintarviketeollisuusliitto 2016e.)

Asiantuntijaraati tutustuu kaikkiin kilpailuun ilmoitettuihin tuotteisiin ja valitsee niista
enintdén viisi heidan mielestaan parasta tuoteuutuutta kilpailun finaaliin. Raadin tekemaan

paatokseen vaikuttavat tuotteen uudet ja oivaltavat ominaisuudet tuoteryhmassaan,



aistittava laatu ja tuotteen kaupalliset menestysnakymat seka tuotteen merkitys
kuluttajalle arjen helpottajana ja houkuttelevana makunautintona. Raati koostuu ETL:n ja
kaupan edustajista seka vaihtuvasta asiantuntijasta. Esimerkiksi vuoden 2015
asiantuntijaraadin muodostivat Elintarviketeollisuusliitto ry:n toimitusjohtaja Heikki
Juutinen ja elintarvikeasiantuntija Mari Lukkariniemi, S-ryhmén valikoimajohtaja llkka
Alarotu, Ruokakeskon johtaja Jesper Aberg seké raadin puheenjohtajana toiminut kokki
Sara La Fountain (Elintarviketeollisuusliitto 2015). (Elintarviketeollisuusliitto 2016e.)

Vuonna 2011 seka vuodesta 2015 lahtien kilpailun voittaja on ratkennut ainoastaan
yleisbdanestyksen perusteella. Omaa suosikkiaan raadin valitsemasta finalistijoukousta
voi kuka tahansa kayda aanestamassa ETL:n verkkosivuilla, jossa niin tuotteet kuin raadin

perustelutkin esitellaan. (Elintarviketeollisuusliitto 2016e.)

Y *

VUODEN VUODEN
SUOMALAINEN SUOMALAINEN
ELINTARVIKE ELINTARVIKE
2015 Fnalists
) 4 2015
W
Kuva 3. VSE 2015 voittajan logo Kuva 4. VSE 2015 finalistin logo
(ETL 2015a) (ETL 2015b)

Elintarviketeollisuusliitto lahettda jokaiselle finalistijoukkoon ylténeelle yritykselle kuvan 4
mukaisen finalistilogon, jota yritykset voivat hyédyntaa tuotteen markkinoinnissa heti sen
jalkeen, kun finalistit on julkistettu ja yleisbdanestys alkaa. Voittajan ratkettua ETL lahettaa
kilpailun voittaneelle yritykselle kuvan 3 mukaisen logon, jota voittajayritys voi hyddyntaa
tuotteen pakkauksessa ja muussa markkinoinnissa. Puolestaan kilpailun finalistiyritykset
voivat jatkaa finalistilogon hyodyntamista kilpailun ratkeamisen jalkeenkin. Yritykset
saavat itse huolehtia logon painatuksesta tuotteeseensa niin halutessaan. Jokaiselle
vuodelle tehdaan omat vuosilukulogot ja niiden kayttdaikaa ei ole ETL:n puolelta rajoitettu.
(Elintarviketeollisuusliitto 2016e; Tikkanen 8.3.2016; Tikkanen 2.5.2016.)

2.2 Elintarvikepdaiva

Elintarvikepéiva on Elintarvikkeiden Tutkimussaation seka Elintarviketeollisuusliitto ry:n
yhteistydssa vuosittain jarjestama Suomen suurin elintarvikealan koulutustapahtuma. Se
kokoaa sadoittain elintarvikealan edustajia kuuntelemaan rinnakkaisohjelmia ja luentoja

uusista nakdkulmista seka keskustelemaan ajankohtaisista teemoista. Esimerkiksi vuoden



2016 Elintarvikepaivan keskeisina teemoina tulevat olemaan brandit ja kuluttajien valinnat.
(Elintarviketeollisuusliitto 2016g.)

Luentojen ja esitysten lisdksi Elintarvikepdivan avaustilaisuudessa julkistetaan ja palkitaan
Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailun voittaja. Jokainen asiantuntijaraadin valitsema
Vuoden Suomalainen Elintarvike -finalisti saa Elintarvikepaivan ajaksi myods kayttoéonsa
esittelypdydan, jossa voi tarjota maistatuksia, kertoa innovaatiostaan ja saada nain
nakyvyytta tuoteuutuudelleen. Paiva paattyy herkulliseen paatdsbuffettiin. Elintarvikepaiva
jarjestetaan joka vuoden toukokuussa Helsingin Messukeskuksen Kokoustamossa.
Elintarvikepaivan tuotolla tuetaan elintarvikealan tutkimusta. (Elintarviketeollisuusliitto
201649.)

) Elintarvikepaiva’

Kuva 5. Elintarvikepaiva 2016 -logo (Elintarviketeollisuusliitto 20169)
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3 Elintarvikeosaamista ja tuotekehitysta Suomesta

Niin pienet kuin suuretkin elintarviketehtaat valmistavat jatkuvasti ruokia, juomia ja
herkuttelutuotteita ammattitaitoisesti puhtaista ja laadukkaista ja ennen kaikkea
kotimaisista raaka-aineista. Elintarvikkeiden kirjo on valtaisa; kauppojen valikoimista
[6ytyy niin arvostettuja ja tunnettuja brandeja, sesonkiherkkuja, perinneruokia kuin ajan
hermolla olevia trendikkaitd maku-uutuuksiakin seka arkeen etta juhlaan.
Elintarviketeollisuus valmistaa laajaa kuluttajan tarpeet huomioivaa tuotevalikoimaa
perusraaka-aineista aina korkean jalostusasteen tuotteisiin. (Elintarviketeollisuusliitto
2016h; Food For Life Finland 2009a.)

Peruslahttkohtana suomalaisen elintarviketeollisuuden toiminnassa ovat elintarvikkeiden
turvallisuus ja laatu. Elintarvikkeiden turvallisuuteen seka laatuun vaikuttavat monet asiat
ja sen takia elintarvikeyritykset tekevéatkin paljon ty6ta sen eteen, etté ruoat ja juomat ovat
niin maistuvia, ravitsevia, laadukkaita kuin turvallisiakin. Suomen luonnosta I6ytyy paljon
laadukkaita ja puhtaita raaka-aineita elintarviketeollisuuden kayttoon, kuten viljoja,
kasviksia sekd marjoja ja liséksi tuotantoelaimet ovat terveitd. Suomessa myds ilmanlaatu
on hyva ja vesistot ovat puhtaita. (Elintarviketeollisuusliitto 2016i; Food For Life Finland
2009a.)

Ruokatieto Yhdistys ry (2016a) korostaa, etta kuluttajien luottamus elintarvikkeisiin on
tarkeaa ja sen takia elintarviketeollisuus ei voi tinkia tuotteiden laadusta missaan
toimintansa vaiheessa. Jotta laatu voidaan taata, valvotaan sita valmistuksen aikana
erilaisilla laatujarjestelmilla seka omavalvonnalla eli yritysten itse tekemilla tarkistuksilla
(Elintarviketeollisuusliitto 2016i). Elintarviketeollisuus asettaa laatuvaatimuksia itse
tuotteiden lisdksi niin raaka-aineiden toimittajille, omalle toiminnalleen seka
tydntekijoilleen. Lisdksi myds viranomaiset asettavat laatuvaatimuksia. (Ruokatieto
Yhdistys ry 2016a.)

Kotimaisen elintarviketeollisuuden ndkemyksessa korostuvat kuluttajalahtdisyys ja vahva
markkina-asema. Suomalaisen elintarviketeollisuuden visiossa elintarviketeollisuudella
onkin johtava markkina-asema kotimaassa ja lisdksi se on merkittava kansainvalinen
toimija lahialueilla. Johtavan markkina-aseman perustana ovat kuluttajien odotuksia
vastaavat turvalliset ja hinnaltaan sopivat tuotteet, henkiloston korkea ammattitaito,
toiminnan kannattavuus seka vastuulliset toimintatavat. Elintarviketeollisuuden markkina-
asemaa vahvistavat niin koko jalostusketjun tiivis yhteisty¢ seka kumppanuus kuin

korkeaan teknologiaan perustuva tuotanto ja tuotekehitys. (Food For Life Finland 2009a.)
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3.1 Suomen elintarviketeollisuus toimialana

Elintarviketeollisuus on Suomen neljanneksi suurin teollisuudenala metalli-, metsa- ja
kemianteollisuuden jalkeen sekd Suomen suurin kulutustavaroiden valmistaja.
Elintarviketeollisuuden tuotannon bruttoarvo on talla hetkella 13,3 miljardia euroa.
Elintarviketeollisuus jakautuu useisiin eri toimialoihin, joista suurimmat ovat lihanjalostus,
meijeriteollisuus seké juomateollisuus. Muita toimialoja ovat muun muassa leipomo-,
valmisruoka- ja makeisteollisuus. Elintarviketeollisuus niin prosessoi kuin jalostaakin
elintarvikeraaka-aineet inmisten ravinnoksi ja elainten rehuksi. Lisaksi elintarvikeraaka-
aineista tehdaéan niin sanottuja non-food-tuotteita paperi-, laéke- ja kemianteollisuudelle.
(Elintarviketeollisuusliitto 2016h; Tyoturvallisuuskeskus 2016; Ty0- ja elinkeinoministerio
2016.)

Kuviossa 1 on esitetty seka elintarviketeollisuuden etté tehdasteollisuuden tuotannon
kehitys vuodesta 2005 vuoteen 2015 asti. Elintarviketeollisuuden tuotanto on siis pysynyt
melko tasaisena kautta vuosien ja tarkasteltaessa vuotta 2015, elintarviketeollisuuden
tuotanto lisaantyi loppukesastad, mutta vuoden loppua kohden tuotanto laski takaisin

alkuvuoden lukemiin. (Elintarviketeollisuusliitto 2016j.)

130
Volyymi-indeksi, 2005=100, kausitas.
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Kuvio 1. Elintarvike- ja tehdasteollisuuden tuotanto vuosina 2005 - 2015

(Elintarviketeollisuusliitto 2016j)

Elintarviketeollisuus on yksi Suomen eniten tydllistavimmista teollisuudenaloista ja alan
yritykset tyollistavétkin 33 000 henkiloa 2 000 eri toimipaikassa. Elintarviketeollisuus
tydllistdd henkiloita elintarvikkeiden valmistuksessa, alkutuotannossa, jakelussa ja
kaupassa seka vdlillisesti pakkaus- ja koneteollisuuden, viestinnan, markkinoinnin,

tuotekehityksen, myynnin ja julkisen hallinnon palveluksessa. Talouden vaihtuvista
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suhdanteista huolimatta elintarviketeollisuus on vakaa tydllistaja, silla elintarvikkeet ovat
arjen valttamattomyyksia. Elintarviketeollisuus on pienyritysvaltainen toimiala ja yrityksista
lahes 62 % tyollistaa alle viisi henkea. (Elintarviketeollisuusliitto 2016h; Ruokatieto
Yhdistys 2016a; Ty0- ja elinkeinoministerid 2016.)

Suomalainen elintarviketeollisuus perustuu kotimaisiin raaka-aineisiin ja Suomessa
valmistettujen elintarvikkeiden kotimaisuusaste onkin huimat 82 prosenttia. Suomalaisia
ruokia ja juomia viedaan vuosittain yli 1,3 miljardilla eurolla ja puolestaan tuodaan 4,4
miljardilla eurolla. Elintarviketeollisuuden tulevaisuuden tavoitteena on tuplata vienti
vuoteen 2020 mennessa. Kotimaisia elintarvikkeita vieddan eniten Ruotsiin, Baltian
maihin ja Vengjalle. Tarkeimpia vientituotteita vuonna 2015 olivat muun muassa
alkoholijuomat, voi ja muut maitorasvat, maitojauhe seka sianliha.
(Elintarviketeollisuusliitto 2016h; Elintarviketeollisuusliitto 2016k; Ruokatieto Yhdistys
2016a.)

Elintarviketeollisuuden suurimpia yrityksia Suomessa ovat muun muassa Valio Oy
(maidonjalostus), Raisio Oyj (6ljyt, rasvat, myllytuotteet, rehut), Atria Oyj (lihanjalostus),
Fazer-konserni (leipomotuotteet, makeiset, suklaa), Vaasan Oy (leipomotuotteet) sekd Oy
Gustav Paulig Ab (kahvi, mausteet). (Ruokatieto Yhdistys 2016a.)

3.2 Tuotekehitys elintarviketeollisuudessa

Kuten elintarviketeollisuuden visiossa kavi ilmi, sen johtavaa markkina-asemaa vahvistaa
korkeaan teknologiaan perustuva tuotanto ja tuotekehitys. Tuotekehitysty6 onkin siis
jatkuvaa elintarviketeollisuuden alalla. Elintarvikkeita jalostavat yritykset kehittavat
jatkuvasti uutta ja tekevat niin parannuksia markkinoilla jo olemassa oleviin tuotteisiin kuin
innovoivat uutuuksiakin. Olemassa olevien tuotteiden ominaisuuksia ja laatua voidaan
usein parantaa entisestadn. Elintarviketeollisuus panostaa siis jatkuvasti uutuuksien
kehittamiseen ja vuonna 2013 tutkimus- ja kehitystyd menot Suomessa olivat 6,7 miljardia
euroa (Bergstrom & Leppanen 2015, 184). Elintarviketeollisuus seuraa trendeja ja
panostaa kehittdmaan kuluttajia kiinnostavia uutuuksia. Jatkuva kilpailu
elintarviketeollisuuden alalla on todella kovaa ja liséksi kuluttajien toiveet ja odotukset
vaativat, etté tuoteuutuuksia ideoidaan ja kehitetdan koko ajan. (Food For Life Finland
2009a; Ruokatieto Yhdistys 2016b.)

Innovatiivisuus ja tuoteuutuuksien luominen on kehittyvan elintarvikeyrityksen tie

menestykseen. Tuotekehitys kasitteena tarkoittaa niin taysin uusien tuotteiden eli

innovaatioiden tuottamista kuin jo olemassa olevienkin tuotteiden parantamista.
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Yrityksissa tuotekehityksesta kaytetaan nimitysta tutkimus- ja kehittamistoiminta eli T&K-
toiminta, ja sen avulla elintarvikeyrityksen on mahdollista kasvattaa mahdollisuuksiaan
menestya ja erottautua haastavassa kilpailussa elintarvikemarkkinoilla. Nilsonin (1998,
146) mukaan tuotekehitys on téarkein osa yrityksen markkinointimixia eli markkinoinnin
kilpailukeinojen kokonaisuutta. Han toteaa, etta menestyvat brandit kehittavat jatkuvasti
tuotteitaan, mutta avain menestykseen ei kuitenkaan tapahdu kuluttamalla valtavia maaria
T&K-toimintaan, vaan yrityksen pitaa taata, etté tuote on aina parhaiden standardejen
mukainen, ja etta se tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Myds Juustoportti Oy:n toimitusjohtaja
Timo Keski-Kasari on samoilla linjoilla, ja han toteaakin haastattelussa (Lehto 2014, 26),
ettd tuotekehitys on yrityksen elinehto, ja osan tuotteista poistuessa markkinoilta on tilalle
tultava jatkuvasti uutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 184; Food For Life Finland 2009b.)

Earlen, Earlen ja Andersonin (2005, 1) mukaan elintarvikkeiden tuotekehitys sai alkunsa
siihen kohdistuvista paineista supermarkettien kasvaessa, jolloin myos tuotevalikoiman
taytyi niin muuttua kuin kasvaakin, ja lisaksi tuotteita myytiin jatkuvasti alennetuin hinnain.
Pyrkimyksena oli erottaa tuotteet hyllyilta toisistaan seka tehda kustannussaastoja
hinnanalennuksilla. Heidan mukaansa merkittdvan tuotekehityksen alkamisen taustalla ol
myds niin sosiaalisia kuin teknologisiakin muutoksia; esimerkiksi tydssakayvien naisten

kasvanut maara, joka sai aikaan tarpeen valmisruoille ja ulkona syémiselle.

Bergstrom ja Leppéanen (2015, 183) pitavat tarke&na sité, etta yritys seuraa aktiivisesti
oman alan markkinoita ja meneilladn olevia trendeja. Heidan mukaansa yrityksen tulee
lisdksi seurata ja tulkita niin kuluttajien kayttaytymista kuin toiveitakin, silla tuotekehityksen
perimmaisend tavoitteena on saada aikaan sellaisia kokonaisuuksia, jotka vastaavat
asiakkaiden tarpeita. Pirjon Pakarin toimitusjohtaja Hannu Malmivaaran mukaan (Lehto
2014, 26) trendeja on myds osattava ennakoida ja kuluttajien toiveet on otettava
huomioon. Malmivaara kertoo heiddn muuttaneensa 30 vuotta vanhan hiivaleipareseptin
laktoosittomaksi kuluttajien toiveesta. Lisdksi ajan hermoilla oleminen on oleellinen osa
trendien seuraamisessa ja Malmivaara kertookin yrityksen kasvattaneen myyntia 30
prosenttia tuodessaan markkinoille Hajykarppaaja-leivan karppaustrendin ollessa

voimakkaimmillaan.

Puolestaan viime vuosina ja edelleen valloillaan oleva fitness-buumi on vaikuttanut myos
elintarviketuotantoon ja Keski-Kasari toteaakin haastattelussa (Lehto 2014, 26), etta nyt
ollaan ajan hermolla proteiinipitoisilla tuotteilla, ja hdnen mukaansa oikeat tuotteet taytyy
tuoda markkinoille oikeaan aikaan taloudellisesta taantumasta huolimatta. Yritysten taytyy
myds ottaa huomioon ravitsemussuositukset tuotteita suunnitellessaan ja esimerkiksi

rasvan ja suolan mé&aran vahentdminen elintarvikkeissa on alan yrityksille arkip&ivaa.
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ETL:n mukaan Suomessa elintarviketeollisuus on vahentanyt suolan kayttéa merkittavasti
1980-luvulta alkaen ja onkin taméan suhteen edelléakavija koko Euroopassa.
(Elintarviketeollisuusliitto 2016i.)

3.3 Ideasta tuotteeksi - Tuotekehitysprosessi

Tuotekehitys on osa yrityksen strategiaa ja kuten aikaisemmin on todettu, myds elinehto
yrityksen menestymiselle. Tuotekehitys ja nimenomaan onnistuneiden elintarvikkeiden
kehitys sek& niiden markkinoille vienti on elintarvikealan yritysten yksi haastavimmista
osa-alueista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 187; Food For Life Finland 2009b.)
Bergstromin ja Leppésen (2015,191) mukaan tuotekehitys muodostuu neljasta eri
vaiheesta, jotka ovat: ideointi ja arviointi, kehittely ja testaus, tuotteistaminen ja
lanseerauksen valmistelu seka lanseeraus. Heidan mukaansa néité vaiheita kuitenkin
toteutetaan myos rinnakkain niin yrityksesta, toimialasta kuin tuotteistakin riippuen. Myos
Earle ym. (2005, 20-24) kuvaavat tuotekehitysprosessia neljan eri vaiheen avulla. Nama
vaiheet ovat tuotekehitysstrategia, tuotteen suunnittelu ja prosessin kehittaminen, tuotteen

kaupallistaminen seka lanseeraus ja arviointi.

Leino ja Nordblom (2010, 20) korostavat, ettd tuotekehitys on tuloksellista nimenomaan
silloin, kun se on osa yrityksen muita prosesseja seké osana yrityksen isompaa
kehittamisen kuvaa. Tuotekehitys prosessina ei siis tulisi olla irrallaan, ja monissa
yrityksissa tuotekehitys onkin jatkuvaa toimintaa, eiké niinkaén yksittainen tapahtuma,
mutta idean kehittdminen kaupan hyllylla myytavaksi ja markkinoitavaksi tuotteeksi on
kuitenkin selkea prosessi. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 191; Leino & Nordblom 2010,
20.) Tuotekehitys toimii yrityksen kantavana perustana ja sita tehdaan yrityksen sisalla
yhteisesti sovittujen sdantodjen ja tietyn mallin mukaan (Asikainen 2013, 30). Asikainen
(2013, 30) on sitd mielta, ettd Suomessa yritykset suhtautuvat omien tuotteiden tutkimus-
ja kehittdmistoimintaan usein hyvin intohimoisesti, ja yrityksen koosta riippumatta
tuotekehitys hallitaan prosessina, ja seuraavaksi onkin esitelty, miten ideasta syntyy

kaupan hyllylla myytava elintarvike.

3.3.1 Ideointi ja arviointi

Tuotekehityksen ensimmaisessa vaiheessa pyritddn Bergstromin ja Leppasen (2015, 191-
192) mukaan kehittam&an ja hankkimaan mahdollisimman paljon ideoita monelta eri
taholta. Kaikista tarkeinta ideoinnissa on se, etta syntyva idea vastaa markkinoiden
tarpeeseen (Bergstrom & Leppanen 2015, 191). Myds Asikainen (2013, 30) on samaa
mieltd, ja hAnen mukaansa tuotekehityksen alkuvaiheessa onkin erittain tarkeaa, etta

yritys pystyy haarukoimaan oman alan markkinoita ja seuraamaan kilpailijoiden liikkeita.
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Idean ei siis valttamaétta tarvitse olla maatamullistavan erikoinen, kunhan se on sitd, mita
kuluttajat haluavat. Idea uutuuselintarvikkeelle voi syntya yrityksen sisélla, mutta niita voi
my06s hankkia esimerkiksi matkoilta muihin ruokakulttuureihin, tutkimuksista, asiakkailta ja
messuilta seka tutkimalla kilpailijoiden tuotteita ja seuraamalla markkinoiden kehitysta.
Ideointiin voi my0s kayttaa erilaisia ideointitekniikoita, kuten esimerkiksi fasilitointia,
aivoriihed, tuumatalkoita sekd miellekartta- eli mind map -menetelmaa. (Asikainen 2013,
30; Bergstrom & Leppénen 2015, 191-192; Leino & Nordblom 2010, 20.)

Myds riskien ottaminen on olennainen osa ideointia ja koko tuotekehitysprosessia, ja
Asikaisen (2013, 30) mukaan ei olekaan hyva turvautua pelkastddn jo olemassa oleviin
ratkaisuihin, jota han pitdd suomalaisen elintarviketeollisuuden yleisena ongelmana.
Hanen mielestaan osa kotimaisista elintarvikeyrityksista tarttuu usein toimeen vasta
silloin, kun kilpailija on jo keksinyt tuotteen ja l6ytanyt tien menestykseen. Suomalaisen
tuotekehityksen suurimpia haasteita esiintyykiin juuri ideointivaiheessa ja Asikainen (2013,
30) korostaakin niin riskinoton kuin ennakoivan lahestymistavan tarkeyttéd uutuustuotteita

ideoitaessa.

Nykypaivana yha enemman tuotteiden ideoinnissa ja koko tuotekehitysprosessissa
hyddynnetaan osallistuvaa suunnittelua eli sellaista tuotekehitysta, jossa tuotteiden
kayttajat, tdssa tapauksessa kuluttajat, on otettu mukaan kehittelyyn muun muassa
sosiaalisen median kautta (Bergstrom & Leppanen 2015,193-194). Asikaisen (2013, 30)
mukaan etenkin elintarviketeollisuudessa kaytetdankin nykyaan tuotekehitysprosessin
ideointivaiheessa toimintatapoja kuten kuluttajapaneeleita ja crowd sourcing -
menetelmaa, jossa yleisd osallistetaan mukaan prosessiin. Kuluttajien osallistuminen
tuotekehitysprosessiin on nykypaivana entista tarkedmpaa yrityksille, jotta synnytetéaén
tuotteita, jotka vastaavat nimenomaan kuluttajien odotuksia ja tarpeita. (Bergstréom &
Leppanen 2015,193-194.)

Syntyneité ideoita on syytd myos arvioida. Arvioinnissa taytyy ottaa huomioon
tuoteideoiden markkinointimahdollisuudet, tekninen toteuttamiskelpoisuus seka yrityksen
resurssit. Myds ideoita arvioitaessa kuluttajat voidaan ottaa mukaan esimerkiksi
asiantuntijapaneeleihin. Yrityksen on tarke&a saada tietdd kohderyhmalle tarkeimmaét
tuoteominaisuudet. Kun ideoita on arvioitu, hahmotellaan idea valmiiksi tuotteeksi,
tehdéan kannattavuuslaskelmat seka arvioidaan riskeja. (Bergstrom & Leppanen 2015,
195.)
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3.3.2 Kehittely jatestaus

Tuotteen kehittelyvaiheessa tehdysta tuotehahmotelmasta syntyy kokonainen tuote el
sen ominaisuuksien kehittelya jatketaan ja rakennetaan markkinointistrategia. Tuotteesta
tehdaan mallikappaleita ja sille laaditaan alustavat markkinointitoimenpiteet seka
suunnitellaan pakkausta ja tuotteen nimea. (Bergstrom & Leppénen 2015, 195.) Earle ym.
(2005, 21) korostavat tamén vaiheen tarkeytta, silla ainutlaatuinen tuote ja pakkausdesign
etenkin elintarviketeollisuudessa ovat avaintekijoita niin tuotekehitysprosessin kuin itse
tuotteen menestymisessakin. Myos Asikaisen (2013, 30) mielesta pakkaus seka tuotteen
kuluttajalle tarjoama palvelukokonaisuus ovat olennaisia osia koko prosessia ja niiden
tulisikin kulkea mukana koko tuotekehityksen I&pi.

Myds tuotteen asemointia eli positiointia pohditaan eli sijoitetaan tuote markkinoille
kilpailijoihin verrattuna. Tassakin tuotekehitysprosessin vaiheessa kuluttajilla on suuri rooli
ja Bergstromin ja Leppasen (2015, 195-196) mukaan kehiteltavan tuotteen asema
kilpailijoiden joukossa tarkoittaakin nimenomaan kuluttajien nakemysta ja mielikuvaa
tuotteesta. Yritysten tulee siis ymmartaa inmisten ajatuksia, toiveita ja tarpeita
onnistuakseen tuotteen asemoinnissa. Earle ym. (2005, 22) vaittavatkin, etta
elintarvikeiden tuotekehityksestéa vastaavat ovat muita suunnittelijoita edelld siing, etta he
tuovat kuluttajien tarpeet osaksi suunnitteluprosessia. (Bergstrém & Leppanen 2015, 195-
196; Earle ym. 2005, 22.)

Tuotekehitys on sekoitus luovuutta, tutkimusta seka testausta, ja tuotteen vaihtoehtoisia
ominaisuuksia ja markkinoitavuutta taytyykin siis testata. Testaajat voivat testata ja
kommentoida muun muassa tuotteen makua, pakkausta, varia, nimeé ja ulkonakoa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 196; Earle ym. 2005, 22.) Asikaisen (2013, 30) mielesté on
tarkeda, etta testausmenetelmia jalostetaan ja esimerkiksi keinotekoisista
testausjarjestelyista siirryttaisiin aitojen kulutustilanteiden tarkasteluun, jolloin paastaan

hyddyntamaan aitoja kuluttajien kokemuksia pelkkien mielikuvien ja arvioiden sijaan.

3.3.3 Tuotteistaminen ja lanseerauksen valmistelu

Tuotekehitysprosessissa tuotteistaminen kasittdd kaikki ne toimenpiteet, joilla
tuoteaihiosta saadaan markkinoitava tuote. Tuotteistamalla pyritdan aikaansaamaan
markkinoinnillinen ja kilpailukykyinen tuotekokonaisuus, joka vastaa kuluttajien tarpeisiin
ja toiveisiin niin, etta tarjooma erottuu kilpailijoista ja luo lisdarvoa kohdemarkkinoille. On
myds tarkeaa, etta kehitetty kokonaisuus sopii niin yrityksen muihin tuotteisiin kuin
politiikkaankin ja niin ikaan vastaa brandilupausta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 197;

Earle ym. 2005, 23.) Earle ym (2005, 23) kutsuvat tata vaihetta kaupallistamiseksi ja
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Asikaisen (2013, 30) mukaan uutuustuotteiden kaupallistaminen onkin usein haasteellinen
tuotekehityksen vaihe suomalaisille elintarvikeyrityksille, ja hanen mukaansa esimerkiksi
ruotsalaiset ovat tuoteuutuuksien kaupallistamisessa suomalaisia edella etenkin

kansainvalisilla markkinoilla.

Tuotteistamisvaiheessa myds valmistellaan tuote lanseerausvalmiuteen. Lanseerauksen
valmistelussa hyddynnetdan testauksessa saatuja tuloksia ja suunnitellaan tuotteelle nimi
seka pakkaus. Tuotteelle hankitaan myds esimerkiksi patentti tai tavaramerkkisuoja,
paatetaan tuotteen hinnoitteluperusteet, jarjestetaan tuotteen saatavuus esimerkiksi
valitsemalla jalleenmyyjat, sek& suunnitellaan markkinointiviestinté. Lanseerauksen
valmistelu saattaa edellyttdd muun muassa uusien koneiden tai lisélaitteiden hankintaa,
jotta yritys voi taata valmistusmaarat. Tassa vaiheessa korostuu myos yrityksen sisaisen
viestinnan tarkeys ja yrityksen onkin pidettava huoli siitd, ettd henkilostolla on tarvittava
informaatio, ja etta heidat on organisoitu seka tuotantoa ettd markkinointia varten.
Tuotteistamisessa suunnittellaan myds lanseerauksen ajankohta, tarvittava budjetti seka

toimenpiteet lanseerauksen onnistumiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 197.)

3.3.4 Lanseeraus

Kun kaikki kolme edella esiteltya tuotekehitysprosessin vaihetta on suoritettu, on tuote
valmis lanseerattavaksi markkinoille. Viestinnan merkitys korostuu lanseerausvaiheessa
ja siihen on syyta panostaa, jotta heratetddn kuluttajien kiinnostus uutuustuotetta kohtaan
ja kannustetaan kuluttajaa ostamaan se. (Bergstrom & Leppanen 2015, 197; Earle ym.
2005, 24.) Earle ym. (2005, 23) mukaan lanseeraus on tuotekehityksen kallein ja
riskialttein vaihe, ja he korostavatkin panostamaan nopeaan ja tehokkaaseen
tuotelanseeraukseen (Ottum 1996; Stryker 1996).

Tuotekehitys ei suinkaan paaty tuotteen lanseeraukseen, vaan tuotteen jatkokehittdminen
seka arviointi jatkuu edelleen, jotta siihen voidaan tehda tarvittavat muutokset nopeasti.
Liséksi ostajien suhtautumista tuotteeseen tutkitaan ja tuotemalliin tehddén mahdollisia
muutoksia. Bergstromin ja Leppasen (2015, 196) mukaan etenkin paivittéistavaroiden
kohdalla tutkitaan, miten tuoteuutuuden ja koko tuoteperheen myynti kehittyy, kun
uutuustuote tulee kaupan hyllylle. Lanseerauksesta eli markkinoille tulovaiheesta alkaa
tuotteen elinkaari eli tuotteen markkinoillaoloaika, joka on esitetty kuviossa 2. (Bergstrom
& Leppénen 2015, 197 & 227; Earle ym. 2005, 24.)
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Tuotekehitys Markkinoille tulo Kasvu Kypsyys Lasku

Kuvio 2. Tuotteen elinkaari (Bergstrom & Leppanen 2015, 227)

Kuvion 2. mukaisesti tuotteen markkinoille tulovaiheessa tuote lanseerataan markkinoille,
jolloin on erityisen tarkeaa, ettéa uutuutsuotteesta annetaan mahdollisimman paljon
informaatiota kuluttajille tuotetuntemuksen lisaémiseksi (Bergstrom & Leppanen 2015,
227). Kasvuvaiheessa tuote alkaa tuottamaan voittoa ja kuluttajat alkavat kiinnostua
tuotteesta, mutta markkinoille alkaa tulla myos kilpailevia tuotteita, ja niinpa yritykset
pyrkivatkin erottamaan tuotteensa kilpailijoista erilaisin keinoin. Niin tuotteen markkinoille
tulovaiheessa kuin kasvuvaiheessakin tuotteesta viestiminen ja erottautuminen on
tarkeaa. Yritys voikin hyodyntaa keinoinaan markkinointiviestintaa, jota tapahtuu niin
mainonnan, myyntitydén, myynninedistamisen kuin tiedotus- ja suhdetoiminnankin avulla.
Uutuustuotetta kerran kokeilleet asiakkaat halutaan saada ostamaan tuottetta uudelleen

seka kayttamaan sita uskollisesti. (Bergstrom & Leppénen 2015, 228 & 304.)

Elintarviketeollisuuden yrityksille tahan tuotteesta viestimiseen ja kilpailijoista
erottautumiseen on erinomaisena keinona osallistuminen Vuoden Suomalainen
Elintarvike -kilpailuun. Kilpailuun osallistuneiden tuotteiden lanseeraus on tapahtunut
kilpailun alkua edeltdvan vuoden aikana, ja nain ollen osa tuotteista on kilpailuun
osallistuessaan markkinoille tulovaiheessa ja osa jo elinkaaren kasvuvaiheessa, jolloin
erottautuminen kilpailijoista on tarkeda. Seuraavassa luvussa kasitellaankin tarkemmin
markkinointiviestinnan keinoja uutuustuotteiden menestymisen edistdjind, seka

perehdytaan tarkemmin elintarvikkeiden elamaan paivittaistavarakaupan hyllylla.

19



4  Markkinointiviestintd edistamassa uutuustuotteiden menestymista

kaupan hyllylla

Elintarviketeollisuuden tuotteet ndkyvat jokaisen suomalaisen ruokapdydassa, ja kuluttajat
ostavatkin elintarvikkeita useimmiten elintarvikkeiden ja muiden paivittain kaytettavien
hyddykkeiden vahittaiskaupasta eli paivittdistavarakaupasta (Elintarviketeollisuusliitto
2016h; Santasalo & Koskela 2015, 64). Kuten Vuoden Suomalainen Elintarvike /
Tahtituote-kilpailun sdannoissa todettiin, kilpailuun voi osallistua Suomessa kehitetyilla ja
valmistetuilla vahittaiskaupan brandituotteilla. Puolestaan vahittaiskauppa on
markkinointikanavan viimeinen porras, joka mahdollistaa naiden edellisessa luvussa
kuvatun tuotekehitysprosessin lopputuloksena syntyneiden brandituoteuutuuksien
myynnin kuluttajalle (Bergstrom & Leppanen 2015, 289).

Tuote on yrityksen markkinointimixin kokonaisuuden keskeisin kilpailukeino. Kuluttaja ei
osta pelkkaa elintarviketuotetta, vaan han ostaa hyottyja ja mielihyvaa, joita elintarvike
hanelle tarjoaa. Elintarvike onkin markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus, joka tuottaa
kuluttajille arvoa niin kuluttajan tarpeet, odotukset kuin mielihalutkin tyydyttaen.
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 173-174.) Kuten edellisessa luvussa todettiin, Vuoden
Suomalainen Elintarvike / Tahtituote-kilpailuun osallistuvat tuotteet ovat siihen
osallistuessaan joko elinkaarensa markkinoilletulo- tai kasvuvaiheessa, jolloin sekéa
viestiminen tuotteesta etta erottautuminen kilpailijoista on erityisen tarkeaa. Talldin yritys

voi hyédyntaa erilaisia markkinointiviestinnan muotoja kilpailukeinoinaan.

Bergstromin ja Leppésen (2015, 300) mukaan markkinointiviestinnalla on suuri merkitys
niin mielikuvan luomisessa kuin kuluttajan ostopaatokseen vaikuttamisessakin.
Markkinointiviestinnalla tehdaan nakyvaksi seka yritys luomalla tunnettuutta ja yrityskuvaa
ettd yrityksen tarjooma antamalla tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Liséksi
markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan tuotteiden kysyntaan ja yllapitamaan
asiakassuhteita. Tarkeimpia markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, myyntityo,
myynninedistdminen eli SP seka tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR. Markkinointiviestinnan
lopullisena tavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen
2015, 300-301).

Myds paivittaistavarakaupalla on merkittava rooli elintarvikkeiden menestymisen kannalta,
koska kuluttajat altistuvat kaupassa kadydessd&n monenlaiselle mainonnalle, jotka voivat
vaikuttaa kuluttajan tekemiin valintoihin. Liséksi Bergstromin ja Leppésen (2015, 311)
mukaan nimenomaan vahittdiskauppa ja elintarviketeollisuus ovat eniten mediamainontaa

kayttavia toimialoja ja ruokakauppojen erilaiset "loppuviikon tarjoukset” -tyyppiset lehti-
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ilmoitukset ja tv-mainokset ovatkin arkipaivaa. Seuraavaksi esitellaankin vahittais- ja
pdivittistavarakauppaa Suomessa, jonka jalkeen perehdytaan syvemmin
markkinointiviestinndn muotoihin, joista on hyodtya niin yrityksille kuin heidan

uutuustuotteidensa menestymisellekin.

4.1 Vahittais- ja paivittaistavarakauppa Suomessa

Vahittaiskauppa on kuluttajia palvelevaa kauppaa, joka valittda kuluttajille muun muassa
edellisessé luvussa kuvatun tuotekehitysprosessin aikaansaannoksina syntyneita tuotteita
tuotannosta, teollisuudesta seka ulkomailta eri tukkuportaiden tai maahantuojien
valityksella. Vahittaiskauppa jaetaan toiminnallisesti kolmeen toimialaryhmaan, jotka ovat:
paivittistavara- ja tavaratalokaupat, erikoiskauppa seka autoalan vahittaiskaupat.
Vahittdiskauppa on tarked osa Suomen yhteiskuntaa ja kansantaloutta. Kauppa on
merkittava toimija koko kansantalouden rakenteissa ja se on myds hyvin vakaa toimija.
Kuluttajat ja heidan ostovoimansa ovat yksi tarkeimmista kaupan toimintaympéristéon
vaikuttavista tekijoista, silla kuluttajat ovat perusta koko vahittaiskaupalle. (Santasalo &
Koskela 2015, 10 & 14.)

Santasalon ja Koskelan (2015, 8) mukaan 2000-luvun alusta lahtien suomalainen
vahittdiskauppa kasvoi hyvin tasaisesti ja vakaa nousujohteinen kehitys jatkui aina
vuoteen 2008 asti. Tana aikana niin kauppojen liikevaihto kuin toimipaikkaméaaratkin
kasvoivat, kunnes vuoden 2009 finanssikriisi katkaisi taman pitkaan jatkuneen kehityksen
ja kaupan toimialasta riippuen kasvu joko hidastui tai pysahtyi kokonaan. Kuten jo edella
todettiin, kauppa on riippuvainen kuluttajien ostovoimasta ja yksityisen kulutuksen
kysynnasta, sen takia tallaiset kulutuskysynnén kaanteet, kuten tdman finanssikriisin
aiheuttamat vaikutukset, ndkyvét nopeasti kaupan toiminnassa. Koko vahittaiskaupan
likevaihto vuonna 2014 oli noin 38 miljardia euroa (Santasalo & Koskela 2015, 48).

Niin hintataso kuin kuluttajahinnan muutoksetkin vaikuttavat vahittaiskaupan myynnin
kehitykseen. Viimeisten viiden vuoden aikana nopeimmin ovat kasvaneet muun muassa
elintarvikkeiden seka alkoholijuomien hinnat. (Santasalo & Koskela 2015, 17.) Santasalon
ja Koskelan (2015, 17) tutkimuksen tulokset osoittavat, etta vuosina 2011 - 2013
elintarvikkeiden hinnat kasvoivat 5 - 6 %, mutta puolestaan vuonna 2014 hintatason kasvu
vaheni vain 0,2 prosenttiin. Toisaalta tilastokeskuksen (2014) tulokset osoittavat kuitenkin
kuvion 3 osoittamalla tavalla, etta elintarvikkeet ja juomat (CPA-luokitukset 47001 ja
47002) olivat vahittaiskaupan myynnin suurin tuoteryhma vuonna 2012. Sen osuus koko
vahittaiskaupan myynnista oli yli 35 %. Tama siis kertoo siitd, etta vaikka elintarvikkeiden

hinnat nousisivatkin, ei ihminen parjaa niita ilman ja niiden kulutus on siitd huolimatta
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kovaa. Paivittdistavarat ovatkin Santasalon ja Koskelan (2015, 71) mukaan

valttamattomyyskulutusta ja ruokaa ostetaankin siis ajasta huolimatta saman verran.

47001 Hedelmdt, vihannekset, lina, kala
sekd leipomo- ja meijeritunttest

47007 Waatteet seka farmaseuttiset ja
[Gakinnallizet tuottest

47003 Maottariajoneuwajen palttoaineest
ja muut luokittelemattamat

47002 Mout elintarvikkeet, juomat
ja tupakka

47004 kotitaloustavarat

47004 Rakennusmateriaalitja
rautakauppatavarat

47006 kulttuari- ja virkistystavarat

47003 Tieto- ja viestintdtekniset laittest

1] 2 4 ] ] 10
Miljardia euroa

Kuvio 3. Vahittaiskaupan liikevaihdot CPA-luokittain vuonna 2012 (Tilastokeskus 2014)

Paivittaistavarakauppa on siis yksi vahittaiskaupan toimialaryhmistg, ja se on
nimenomaan elintarvikkeiden, juomien, tupakan sekéd muiden paivittain kaytettavien
hyddykkeiden vahittaiskauppaa. Paivittdistavarakaupan myymalatyyppeja ovat muun
muassa supermarketit, l&hikaupat, kioskit, elintarvikkeiden erikoiskaupat, hypermarketit
sekéa tavaratalot. Tilastokeskuksen (2016) mukaan paivittaistavarakaupan osuus vuoden
2014 vahittaiskaupan noin 38 miljardin euron liikevaihdosta oli 48,9 prosenttia. (Santasalo
& Koskela 2015, 10 & 64.)

H Arvo
O maara
15
Yahittaiskauppa

30
Iu,1

0 1 2 3

Paivittdistavarakauppa
13

Yuosimuutos, %

Lahde: Tilastokeskus

Kuvio 4. Vahittais- ja paivittdistavarakaupan myynnin arvon ja maaran kehitys, joulukuu
2015 (Tilastokeskus 2016)
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Kuvion 4 osoittamalla tavalla vahittdiskaupan myynti kasvoi 1,5 prosenttia vuoden 2015
joulukuussa edellisvuoteen verrattuna ja puolestaan myynnin maara lisaantyi 3,0
prosenttia. Myds paivittaistavarakaupan myynti sek& myynnin maara kasvoivat vuoden
takaisesta. Myynti kasvoi 0,1 prosenttia, kun taas myynnin maaréa 1,3 prosenttia. Hintojen
laskusta johtuen liikevaihto kehittyi myynnin méaraé heikommin. (Tilastokeskus 2016.)

4.2 Halpuuttaminen - kannattavaa kaupalle, uhka elintarvikeosaamiselle

Vuoden 2015 tammikuusta l&htien kaupan ala on ollutkin erityisesti julkisuudessa hintojen
ja hintatasojen laskun osalta. Kova hintakilpailu eli halpuuttaminen
paivittaistavarakaupoissa on ollut huomion keskipisteessé nyt reilun vuoden verran ja
etenkin markkinajohtaja S-ryhma ilmoitti nayttavasti halpuuttamisesta mainonnassaan. S-
ryhman marketkaupan valikoimajohtaja llkka Alarodun (Patarumpu, 2015) mukaan syyné
halpuuttamiselle oli yksiselitteisesti se, etté ruoan hinta Suomessa oli lahes kaikkien
suomalaisten mielesta liian kallista. SOK:n paajohtaja Taavi Heikkila (Patarumpu, 2016)
kertookin halpuuttamisen olleen kannattavaa kaupalle: "Hintojen halpuuttaminen on
kasvattanut markettiemme myyntivolyymia 1,3 prosenttia ja asiakaskayntien maara on
noussut yli 8 miljoonalla. Myds asiakastyytyvaisyysmittarit ovat ilahduttavassa

nousussa.”

Koko elintarviketeollisuuden kannalta katsottuna asia on toisin. Talouselaméan tekemassa
haastattelussa (2015) Elintarviketeollisuusliiton toimitusjohtaja Heikki Juutinen kertoo, etta
kova hintakilpailu kotimaassa on vaikeuttanut Suomessa ruokia ja juomia valmistavien
yritysten toimintaa. Hanen mukaansa liiallinen hintakeskeisyys naivettaa koko
elintarvikeketjun. Minna Nalbantoglu (2016) esittelee Helsingin Sanomissa
kirjoittamassaan artikkelissa Elintarviketeollisuusliiton helmikuussa julkistaman kyselyn
tuloksia, joista niin ikaan ilmenee, ettd hintakilpailu on heikentanyt elintarvikeyritysten
kannattavuutta. Noin puolessa kyselyyn vastanneista elintarvikealan yrityksista
operatiivinen kannattavuus heikkeni vuonna 2015. Yritysten omien arvioiden mukaan
hintakilpailu on paasyy kannattavuuden heikentymiseen. Liséksi taustalla ovat Venagjan
tuontikielto, joka aiheutti ylituotantoa koko Euroopassa ja vaikutti eniten liha- ja maitoalan

yrityksiin.

Nalbantoglun artikkelissa (2016) ETL:n johtaja Heli Tammivuori sanoo, etta pitkalla
aikavalilla se, ettd hintakilpailu on néin kova, ei ole hyva kehitys yritysten eika
kuluttajankaan nékdkulmasta. Tammivuoren mukaan kova hinnalla kilpailu heikentaa
yritysten mahdollisuuksia kehittd& uusia tuotteita, koska yritysten kannattavuus heikkenee

halpuuttamisen my6ta. Pidemmalla aikavalilla tdmé saattaa siis vahentaa kuluttajan
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valintamahdollisuuksia. My6s Talouselaman (2015) haastattelussa Juutisen mukaan
hintakilpailu voi johtaa kuluttajan valinnanvaran supistumiseen. Samoilla linjoilla on myds
Turun yliopiston Brahea-keskuksen projektip&éllikko Leena Erélinna, joka toteaa
artikkelissa (Juupaluoma 2016), etta halpuuttaminen ei ole kestavaa kehitysta pitkalla
aikavalilla, vaikka se osalle kuluttajista onkin tarkea asia. Erélinnan mukaan hintojen
alentamisella kotimainen tuotanto ajetaan niin tiukille ja alas, etté kohta sité ei en&a ole

olemassa ollenkaan.

Halpuuttaminen saattaa siis pitkalla aikavalilla vaikuttaa myos esimerkiksi Vuoden
Suomalainen Elintarvike -kilpailuun, kun tuoteuutuuksia ei en&é pystyta kehittdmaan
samalla tavalla kuin aikaisemmin yritysten kannattavuuden heikentyessa, tai ainakin se

voi vaikuttaa esimerkiksi tuoteuutuuksien tason heikentymiseen.

4.3 Paivittaistavarakauppa mainosviestien valittdjana ja myynninedistajana

Kauppojen kovasta hintakilpailusta huolimatta paivittistavarakauppojen rooli
elintarvikkeiden ja erityisesti uutuustuotteiden menestymisen edistajana ja erilaisten
mainosviestien valittdjana on tarkea. Iso osa kuluttajien ostopaatoksista tai tuotemerkkien
valinnoista tapahtuu vasta ruokakaupassa. Myymalamainonta on yksi osa
toimipaikkamainontaa, joka kasittaa niin myymalan sisaisen kuin ulkoisenkin mainonnan.
(Bergstréom & Leppanen 2015, 321.) Kuitenkin Korkeamaen, Selinheimon ja Vahvaselan
(1996, 111) mukaan myymalamainonta mielletddn yleenséd myynninedistamiseksi eika
mainontaan kuuluvaksi, mutta joka tapauksessa sita voidaan pitaa vahittaiskaupan
tarkeimpana ja edullisimpana mainontamuotona. Tassa kappaleessa keskitytaan
kasittelemaan myymalan sisamainontaa seka kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista,
joka on osa elintarvikeyritysten toimintaa, jonka paivittaistavarakauppa tuo kuluttajan

tietoisuuteen.

Erityisesti elintarvikkeiden kohdalla myymal&an sisdmainonnalla on tarkea tehtava
uutuustuotteiden menestymisen edistamisessd, ja paivittaistavarakaupassa kaydessaan
kuluttaja altistuukin monenlaiselle mainonnalle. Myymalan sisamainonnan tavoitteena on
saada asiakkaat ostamaan tuotteita, ohjata heidan valintojaan eli saada kuluttajat
tekemé&an esimerkiksi heréteostoja, tukea muuta mainontaa seké helpottaa myyjien tyota.
Liséksi sisAmainonta opastaa asiakasta loytamaan kiinnostavat tuotteet seka pyrkii
tutustuttamaan heidat uusiin tuotteisiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 323; Korkeamaki
ym. 1996, 113.)
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Sisdmainonnan keinoina paivittaistavarakaupoissa kaytetaan muun muassa tuotekuvia ja
logoja, julistetauluja, opasteita, standeja seka hyllypuhujia. Hyllypuhujat tai toiselta
nimitykseltadan hyllynreunaopasteet ovat myymaéalamainonnan tehokkaita elementteja, jotka
erottavat tuotteen muista, ja joilla tavoitetaan asiakkaan huomio ostopaatoshetkella.
Hyllypuhujassa voi olla esimerkiksi tarkempaa tietoa tuotteesta tai esiteltyna brandia
rakentava oivallus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 323; Flagmore 2016; Korkeaméki ym.
1996, 113.)

Paivittaistavarakaupan sisalla tapahtuvalla mainonnalla pystytaankin vetoamaan
kuluttajan kaikkiin aisteihin ja elintarvikkeiden kohdalla hyvéa keino on vedota makuaistiin
maistatuksien ja tuote-esittelyjen avulla (Bergstrom & Leppéanen 2015, 321). Tuote-
esittelyt ja maistatukset ovat suosiotaan kasvattaneita myymalapromootion muotoja, jotka
kuuluvat yrityksen kuluttajiin kohdistuviin myynninedistamiskeinoihin. Myynninedistdminen
eli SP on yksi markkinointiviestinnan osa-alueista, jonka tehtavana on tukea ja tehostaa
mainontaa ja myyntityota, seka edistaa tuotteiden siirtymista valmistajalta lopulliselle
kuluttajalle. Myynninedistamisella siis kannustetaan ostajia ostamaan ja puolestaan
myyjid myymaan tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404-405; Korkeamaki ym. 1996,
175.)

Tyoskentelin itse muutaman vuoden Prisman paivittéistavaraosastolla, jossa
promootiotydntekijoita oli hyvin usein esittelemassa tuoteuutuuksia. Omien
tyokokemuksieni perusteella nama myymalapromootiot ja maistatukset ovat erittéin
tehokkaita myynninedistdmiskeinoja. Maistatettavat tuotteet menivat usein hyvin kaupaksi
niin maistatuspisteelld kuin omalla hyllypaikallaankin, jossa oli usein hyllypuhuja, jotta
asiakas loytaa tuotteen helpommin. Usein maistatuspisteiden luona kavi kuhina ja joskus

kavi myos niin, etta tuotteet saattoivat loppua kesken suuren kysynnan vuoksi.

4.4 Tuotepakkauksen logot lisdarvotekijoina

Tuote-esittelyjen ja maistatuksien lisaksi elintarviketeollisuuden yrityksilla on muitakin
kuluttajiin kohdistuvia myynninedistamiskeinoja, joilla he voivat vaikuttaa kuluttajien
ostopaatoksiin seka siihen, miten uutuustuotteet menestyvat paivittaistavarakaupan
hyllylla. Tuoteuutuuden lanseerauksen jalkeen pakkauksen rooli tuotteen menestymisessa
korostuukin, ja niin onnistunut pakkausdesign kuin tuotteen saamat tai ansaitsemat merkit
jalogot, joilla kerrotaan kuluttajalle tuotteen laadukkuudesta, antavatkin uutuustuotteelle
lisdarvoa. Visuaalisesti nayttava pakkaus usein myos takaa menekin ilman sen

suurempaa mainontaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 211 & 214-217.)
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Paivittaistavarakaupassa kaydessa elintarvikkeiden pakkauksissa nakyykin usein
pakollisten pakkausmerkint6jen lisdksi esimerkiksi iskulauseita, tai muita
markkinointilauseita, joilla pyritd&n vaikuttamaan kuluttajan ostopaatoksiin ja sita kautta
myds edistdmé&an tuotteiden myyntia, tukemaan brandia, erottautumaan kilpailijoista ja
erottamaan uutuudet jo olemassa olevista tuotteista (Bergstrom & Leppénen 2015, 211 &
214-217). Tallaisia ovat esimerkiksi uutuus-merkinnat ja Avainlippu-merkki (kuva 6),
kilpailun tai testin voitosta saatu tunnus, kuten Vuoden Suomalainen Elintarvike - tai
Makutestin voittaja -logo (kuva 7) tai muu kuluttajien tunteisiin vetoava teksti, joka kertoo
esimerkiksi tuotteen vankasta laadusta (kuva 8).

Kuva 6. Uutuus- ja avainlippumerkinnat
Vaasan uutuusherkussa (VAASAN Oy 2016b)
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Kuva 7. Kuluttajat valitsivat Valio Kuva 8. Suomen suosituin jo
Eila maitojuoman Research Insight vuodesta 1969 -teksti

Finlandin makutestin voittajaksi Felixin suolakurkkujen etiketiss&
vuonna 2014 (Valio Oy 2016) (Cision)
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Tallaisten lisaarvollisten pakkausmerkintdjen vaikutusta on myds tutkittu. Ranskassa
vuonna 1987 perustetun Vuoden tuote -kilpailun (Product of the Year) voitosta saatu logo
tuotepakkaukseen on maailman suurin kuluttajadanestyksen perusteella annettu palkinto
tuoteinnovaatioille. Kilpailun tavoitteet ovat pitkalti samat kuin Vuoden Suomalainen
Elintarvike -kilpailunkin; se ohjaa kuluttajia I16ytamaan parhaat tuotteet kaupoissa seka
palkitsee valmistajia laadusta ja innovaatioista. (Product of the Year 2016a.)
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Kuvio 5. Vuoden tuote -logon tunnistaminen Kuvio 6. Tietoisuus Vuoden tuote -kilpailusta
(Kuviot: Product of the Year 2016b)

Kilpailun tekemien tutkimusten mukaan 86 % kuluttajista ostaa mieluummin logolla
varustetun, Vuoden tuoteeksi palkitun tuotteen, kuin ilman tunnustusta olevan tuotteen.
Liséksi kilpailun logon kaytdn vaikutuksia on tutkittu, ja silla onkin ollut kuvioiden 5 ja 6
mukaisia positiivisia vaikutuksia. Vuoden tuote -logon tunnistaminen on 16-34 vuotiaiden
keskuudessa kasvanut kahdeksassa vuodessa 35 prosentilla (kuvio 5) ja sita kautta
tietoisuus itse kilpailusta on niin ika&n 16-34 vuotiaiden osalta noussut 33 prosentista 51
prosenttiin (kuvio 6). (Product of the Year 2016b.) En ole henkilokohtaisesti yhtaan
yllattynyt naista tutkimustuloksista ja uskon, etta tallaiset erilaisten kilpailuiden voittojen
tunnukset ja logot vaikuttavat kulutuskayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Myds itse ostaisin
mieluummin tuotteen, joka on palkittu sen laadun takia, kuin jonkin toisen tuotteen, koska

olettaisin tuotteen sek&a maistuvan hyvalta etté olevan laadukkaista raaka-aineista tehty.

45 PR - myodnteisten asenteiden luoja ja luottamuksen rakentaja

Markkinointiviestinnalla pyritddn askel askeleelta rakentamaan niin tunnettuutta,
kiinnostusta, luottamusta kuin paremmuuttakin kilpailijoihin nahden (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 301). Edella kasiteltyjen mainonnan muotojen ja kuluttajiin kohdistuvan
myynninedistamisen lisaksi yksi tarkeéd markkinointiviestinn&n osa-alue on tiedotus- ja
suhdetoiminta eli PR. Sen avulla yritys pyrkii saamaan sidosryhmiensa suhtautumisen niin

yritykseen kuin sen tuotteisiinkin mahdollisimman myonteiseksi seké yllapitamaan ja
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vahvistamaan naitd myonteisia asenteita yritysta kohtaan. PR:lla on tarkea merkitys
markkinoinnissa, koska sen avulla vaikutetaan seka yrityksesta etta sen tuotteista
syntyvaan imagoon. Tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu niin yrityksen siséisiin kuin
ulkoisiinkin sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 414; Korkeaméaki ym. 1996, 185.)

Bergstromin ja Leppésen (2015, 414) mukaan yrityksen sisdinen PR-viestintda on osa
yrityksen siséistéd markkinointia, joka kohdistuu niin yrityksen omistajiin, hallintoelimiin,
henkilokuntaan kuin elékkeelle ja&neisiin tyonteikojihin ja henkildkunnan omaisiinkin.
Korkeamaki ym. (1996, 186) lisdavat, ettd sisdisen tiedotus- ja suhdetoiminnan
tavoitteena ovat niin me-hengen luominen, viihtyvyyden lisddminen kuin toiminnan
tehostaminenkin. Sisdisen tiedottamisen valineind kaytetddn muun muassa tiedotteita,

henkilostblehtia seka ilmoitustauluja (Bergstrom & Leppanen 2015, 414).

Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta on puolestaan tarkeassa roolissa kuluttajiin seka
jalleenmyyjiin kohdistuvan informoinnin suhteen. Ulkoisen PR-viestinndn kohteena ovat
julkiset tiedotusvdlineet, joiden valityksella informoidaan suurta yleiséa eli kuluttajia ja
jalleenmyyjia yrityksesta seka sen tuotteista. Ulkoisen tiedottamisen avulla pyritdéan
kannustamaan niin kuluttajia kuin jalleenmyyjidkin ostamaan yrityksen uutuustuotteita,
antamaan ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksesta, sekd myos rakentamaan luottamusta
yritykseen ja uutuustuotteisiin. Ulkoisissa tiedotusvalineissa kerrotaan esimerkiksi
tuotteiden laatusertifioinnista, testituloksista ja tuotekehityksesta. (Bergstrom & Leppanen
2015, 414; Korkeamé&ki 1996, 188.) Eli ulkoisen tiedottamisen ja suhdetoiminnan avulla
esimerkiksi elintarvikeyritykset valittavat tietoa edellisessé luvussa kuvatusta
tuotekehityksesta, seka sen aikaansannoksena syntyneiden uutuustuotteiden
ansaitsemista merkeista ja logoista, jotka viestivat tuotteiden laadusta ja testituloksista,

kuten Makutestin voittaja-logo.

Liséksi ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla yritys luo tietoisesti uutisia itsestaan,
jotka pyritddn saamaan julkisuuteen medioiden kautta. Téarke&é ulkoisessa PR-
viestinndssa on myags, etté valmistetaan ajan tasalla olevaa tiedotusmateriaalia, kuten
esitteitd, videoita ja omia lehtid, seka yllapidetdan yrityksen verkkosivuja ja sosiaaliseen
mediaan liséttdvaa ajan tasalla olevaa sisalt6a. (Bergstrom & Leppanen 2015, 415.)
Yrityksen verkkosivut ovatkin yksi tarkeimmisté pitkdaikaisen markkinointiviestinnan
keinoista ja sen vuoksi on tarkead, etta niité paivitetdan ja niissa tiedotetaan yrityksen
ajankohtaisista asioista (Bergstréom & Leppanen 2015, 314). Sosiaalinen media
puolestaan on nykypaivana tarkeé kanava, jossa yritys saa ansaittua ja ilmaista
nakyvyytta, ja liséksi se on tarkea myynninedistamisen valine. Sosiaalisessa mediassa

tulee olla aktiivinen seké tiedottaa ajankohtaisista asioista, kuten esimerkiksi
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uutuustuotteen lanseeraamisesta. Sosiaalisen median avulla lisatdan myds niin yrityksen
kuin sen tuotteidenkin tunnettuutta seka vahvistetaan ihmisten mielikuvia niita kohtaan.
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 317-318.)

4.6 Elintarvikeuutuuksien menestymiseen vaikuttavia tekijoita

Markkinointipanostuksista huolimatta kaikki uutuustuotteet eivéat kuitenkaan menesty.
Tuotteiden menestymiseen vaikuttavat monet tekijat ja Bergstromin ja Leppéasen (2015,
183) mukaan yrityksen onkin syytd muistaa, ettd tuoteuutuuksien vastaanotto markkinoilla
voi olla vaihtelevaa. Vaikka uutuudella pyritd&nkin tyydyttdmaan kohderyhmaén tarpeita,
arvioivat tuotetta myos siihen kuulumattomat kuluttajat, joista jokainen arvioi
tuoteuutuuksia omasta nakokulmastaan seké arvopohjaltaan (Bergstrom & Leppé&nen
2015, 183). Elintarvikkeiden kohdalla kuluttajien erilaiset makutottumukset ja -
mieltymykset, allergiat seka eettiset ja uskonnolliset syyt vaikuttavat myos suuresti
asenteisiin tuotteita kohtaan ja sita kautta myos tuotteiden menestymiseen.

Yha enemman asiakkaat arvostavat tuotteen hyvaa laatua seka sopivaa hintaa.
Ostopaatdkseen voivat vaikuttaa myos tuotemerkki, yrityksen maine seka tuotteen ja
pakkauksen ulkondkd. Nykypaivana kuluttajat arvostavat yha enemman sellaisia tuotteita
ja tuotantomenetelmia, joiden haitalliset ymparistévaikutukset ovat mahdollisimman
pienet. Niin ikaan yritykset haluavat olla kilpailukykyisid ymparistdasioissa, ja nykyaan
onkin paljon ekokilpailukykyisia elintarvikealan yrityksia. Ekokilpailukykyiset yritykset
hoitavat ymparistbasiansa kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti, eli minimoivat
haitalliset ymparistdvaikutukset muun muassa kayttdmalla raaka-aineita mahdollisimman
vahan yhta tuotetta kohti seka hyddyntamalla ekologisia pakkausmateriaaleja. Tallaisella
ekokilpailukykyisella yrityksella on selke& kilpailuetu markkinoilla, ja silla on hyvéat
mahdollisuudet saada kuluttajat puolelleen sekd saada néin tuotteensa paremmin
kaupaksi kuin kilpailjansa. (Ruokatieto Yhdistys 2016c.) Myos Bergstom ja Leppanen
(2015, 183) korostavat, ettd muun muassa kestava kehitys on trendi, johon yrityksen
taytyy tuotekehityksessaéan vastata. Heiddn mukaansa yhd enemman yritykset panostavat
ekosuunnitteluun seka sustainable design -suunnitteluun, joissa huomioidaan tuotteen

koko elinkaari seka kestavan kehityksen nakokulmat.

Myds Jasmi Mékisen tekeman tutkimuksen (1994, 64-67) tulokset osoittavat, etta Vuoden
Suomalainen Elintarvike -kilpailussa voittaneiden uutuustuotteiden markkinoilla
menestymiseen vaikuttaneita tekijoita olivat yritysten edustajien arvioiden perusteella
ennen kaikkea hyva aistittava laatu sekd hyva hinta-laatusuhde. Muita tuotteiden

menestymiseen vaikuttaneita tekijoita olivat tuotteen terveellisyys, korkea uutuusaste,
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sopivuus yrityskuvaan seka tuotteen ylivoimaisuus kilpailijoihin verrattuna. Hyvat
tuoteominaisuudet siis vaikuttavat merkittavasti niiden menestymiseen, mutta tutkimuksen
tulosten mukaan lopullisen markkinoilla menestymisen ratkaisevat kuitenkin yrityksen
riittavat markkinointitoimenpiteet, tuotteen sopivuus juuri sen hetkisten markkinoiden

tarpeisiin seka kilpailijoista erottuminen alan kovasta kilpailusta huolimatta.

Kuten aikaisemmin todettiin, Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailuun osallistuneet
tuotteet ovat vahittaiskauppatuotteita ja puolestaan vahittaiskaupan koko perustana ovat
kuluttajat. Sen takia voidaankin todeta, etté kuluttajat ovat avain asemassa vaikuttamassa
uutuustuotteiden markkinoilla menestymiseen, silla kuluttajat ovat ne, jotka tuotteita
ostavat ja niitd kayttavat. Saman paatelman on tehnyt myés Makinen (1994, 79-80) ja han
toteaakin: "voimakkaillakaan markkinointiponnistuksilla ei saa myydyksi tuotetta, jota

asiakkaat eivat halua ostaa.”
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5 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa perehdytédén siihen, miten tutkimusongelmaa lahdettiin selvittdmaan, ja sen
lisaksi esitellaan tutkimusjoukko seka tiedonkeruumenetelma ja analysoidaan aineistoa.
Opinnaytetyo toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena haastattelututkimuksena.
Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elamén kuvaaminen ja kohdetta
pyritdan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Koska taman tutkimuksen
tavoitteena on selvittaa, mita hyotya Elintarviketeollisuusliitto ry:n jarjestamasta Vuoden
Suomalainen Elintarvike / Tahtituote-kilpailusta on ollut siihen osallistuneille yrityksille,
lahdettiin sita tutkimaan laadullisen menetelman avulla, jonka tulokset tuovat esiin laadun
ja ne koskevat merkityksia. Laadullisen tutkimuksen pyrkimyksena on |6ytaa ja paljastaa
tosiasioita toisin kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 160-161.)

Kvalitatiiviseen menetelmaan paadyttiin myds siksi, ettd sen paamenetelmana suositaan
yleisesti haastattelua eli metodia, jossa tutkittavien nakdkulmat ja "aani” paasevat
parhaiten esille (Hirsjarvi ym. 2009, 164 & 205). Tutkimusongelmaa lahdettiinkin
selvittimaan haastattelemalla kilpailuun osallistuneita yrityksia edustavia henkil6ita.
Haastattelu valittiin tiedonkeruumenetelméksi myds siksi, etta silloin paastaan kunnolla
keskustelemaan henkilon kanssa, koska haastattelussa ollaan Hirsjarven ym. (2009, 204)
mukaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Liséksi
haastattelemalla saadaan varmemmin enemman tietoa henkilgilta, koska tavallisesti
esimerkiksi kyselytutkimuksen aineistoa pidetdaan pinnallisena ja suppeanakin, eika voida
olla varmoja siita, ovatko kyselyyn vastanneet henkilét suhtautuneet tutkimukseen
riittdvan vakavasti ja antaneet kysymyksiin huolelliset vastaukset. (Hirsjarvi ym. 2009,
195.) Niin ikaan ihmiset ovat tydelamassa hyvin Kiireisia vastaamaan sahkodpostitse
lahetettyihin kyselyihin, ja nykypaivan informaatiotulvassa ne saattavat hyvin helposti
myds jAdda huomaamatta, joten parempiin haastattelutuloksiin pyrkiessa paatettiin

aineisto keréata haastattelemalla henkildita henkilokohtaisesti.

Tarkemmin ottaen haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina, eli kaikille
haastateltaville esitettiin samat kysymykset |ahes samassa jarjestyksessa. Tarkat
kysymykset oltiin ennalta maéritelty ja mietitty yhdessa Elintarviketeollisuusliiton puolelta
olevan ohjaajan kanssa, ja ne pyrittiin muodostamaan niin, etta niiden avulla saataisiin
mahdollisimman kattavat vastaukset tutkimusongelmaan. Koska haluttiin nimenomaan
tietoa muun muassa siita, etta mita hyotya kilpailusta on ollut yrityksille ja miten he ovat
itse kilpailua hyddyntaneet, kysyttiin naita heilta suoraan, eika haastateltaville siis haluttu

tai ollut tarpeellista antaa kovin suuria vapauksia haastattelutilanteessa. (Saaranen-
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Kauppinen & Puusniekka 2006.) Haastattelukysymykset l10ytyvat opinnaytetydn liittena
(liite 1).

5.1 Haastatellut yritykset ja kilpailussa mukana olleet tuotteet

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista, etta tiedonkeruun instrumenttina suositaan
ihmista. Tallainen nakemys perustuu siihen, ettéd ihminen on riittdvén joustava
sopeutumaan vaihteleviin tilanteisiin. Sen lisaksi laadulliselle tutkimukselle ominaisesti
tutkimusjoukon muodostavat ihmiset on valittu tarkoituksenmukaisesti eika
satunnaisotoksen menetelmaa kayttaen. Haastatteluiden tutkimusjoukkona kaytetaan
usein surveytyyppista otetta, jolle on ominaista pieni maara yksittistapauksia ja se, etta
haastateltavat edustavat tiettyja ryhmia. (Hirsjarvi ym. 2009, 164; Hirsjarvi & Hurme 2000,
58.)

Taman tutkimuksen tutkimusjoukoksi rajattiin tarkoituksenmukaisesti Vuoden
Suomalainen Elintarvike / Tahtituote-kilpailun voittajayritykset vuosilta 2011 - 2015 seka
yksi finalistiyritys kultakin nailtéa vuodelta. Niin voittaja- kuin finalistiyrityksiakin oli siis viisi
ja ndin ollen haastatteluja syntyi yhteensad kymmenen kappaletta. Kustakin naista
kymmenesta yrityksesta haastateltiin kilpailun kanssa tekemisissa olleita yritysta
edustavia henkil6ita, joiden yhteystiedot sain Elintarviketeollisuusliiton kautta. Henkildilla
oli myts mahdollisuus valittaa haastattelupyyntoni eteenpain organisaation sisalla, ja
valita nain tutkimukseen osallistuva henkild. Haastatellut henkil6t toimivat edustamissaan
yrityksissaan niin markkinoinnin, tuotekehityksen kuin myynninkin tehtavissa ja
Mmuutamassa pienessa yrityksessa haastateltavana toimi yrityksen toimitusjohtaja.
Haastatellut henkilot edustavat siis Suomen elintarviketeollisuuden yrityksi&, joista
jokainen on osallistunut uutuustuotteellaan Vuoden Suomalainen Elintarvike / Tahtituote-

kilpailuun.

Tutkimusjoukko rajattiin taman viiden vuoden sisalle sen takia, etta kyseisena aikana
kilpailussa ei ole enda ollut kaytdssa sarjajakoa, vaan kaikki kilpailuun osallistuneet
yritykset ja heidan tuotteensa ovat kilpailleet yhdessa ja samassa kilpailussa. Sen lisaksi
tutkimukseen valikoitujen finalistiyritysten valintaan vaikutti se, ettd haastatteluun pyrittiin

valitsemaan edustaja mahdollisimman monelta eri elintarviketeollisuuden toimialalta.
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5.1.1 Voittajayritykset

Seuraavaksi on esitelty tutkimukseen mukaan osallistuneet voittajayritykset seké heidan

kilpailussa menestyneet tuotteensa. (Kuvat: Elintarviketeollisuusliitto 2016f.)

e
Tahtituote 2011, Valio Oy, Jyvaskylan meijeri: Pl

Valio Plus™ rasvaton maito

Tahtituote 2012, Oy Linseed Protein Finland Ltd:
VALO 24 h paahdettu rouhittu pellava + mustikka

Téahtituote 2013, Bioferme Oy:
OATRIm kaurapohjainen painonhallintajuoma,

Marja-Mix

Tahtituote 2014, Kiantama Oy:

Biokia Mustikkamehutiiviste

Vuoden Suomalainen Elintarvike 2015, Fazer Leipomot Oy:

Fazer Alku Sadonkorjuupuuro
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5.1.2 Finalistiyritykset

Tassa esiteltyna viisi tutkimukseen osallistunutta finalistiyritysta ja heidan kilpailussa
mukana olleet tuotteensa. (Kuvat: Harri Tamminen Oy 2016, Atria Suomi Oy 2016, Laurell
Oy 2016, Vaasan Oy 2016b, Suomisen Maito Oy 2016)

Tahtituote finalisti 2011, Lihatukku Harri Tamminen Oy:
Tammisen Aitoa Rotukarjan Pihvilihaa -tuoteperhe
(Pihvinaudan paistijauheliha, Karjalanpaisti ja Ulkofileepihvi)

Tahtituote finalisti 2012, Atria Suomi Oy:
Atria Bravuuri Uunivalmiit Siséfilee-pekonirullat Bataattipedilla

Téahtituote finalisti 2013, Patakukkonen Oy, leipomo Laurell:

Patakukkonen, muikku

Tahtituote finalisti 2014, VAASAN Oy:
VAASAN RuisNacho Seesami & Merisuola

I TN ///;I
il Z

Vuoden Suomalainen Elintarvike finalisti 2015, Suomisen Maito Oy:

Jymy Suomalainen Luomujdatelt Vanilja
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Liséksi vuoden 2014 voittajaksi yltdnyt Kiantama Oy osallistui Tahtituote-kilpailuun myods
vuonna 2011, ja silloinen kilpailuun osallistunut tuote Biokia-marjatuoteperhe paasi myos
kilpailun finaaliin, joten haastattelua tehdesséani esitin Kiantama Oy:lle kysymyksi& niin

voittoon kuin finalistisijaankin liittyen.

Varalle valittiin haastateltavaksi Oy Roberts Ab, jonka tuote Roberts mustikka-vadelma
marjajuoma oli finalistina vuoden 2013 Tahtituote-kilpailussa sek& samalta yritykselta
Roberts Berrie mustikka, joka kilpaili vuoden 2015 Vuoden Suomalainen Elintarvike -
kilpailun finaalissa. Tata varavaihtoehtoa ei kuitenkaan tarvittu, silla kaikki alunperin
suunnitellut yritykset osallistuivat tutkimushaastatteluun.

5.2 Tiedonkeruu: haastattelut

Lahetin haastattelupyynnon sahkopostitse joulukuun 2015 alkupuolella kaikille n&ita
kymmenta tutkimukseen valikoitua finalisti- ja voittajayritystad edustavalle henkildlle. Kuten
jo aikaisemmin mainitsin, yrityksilla oli myds mahdollisuus vélittda haastattelupyyntd
eteenpdin organisaation sisalla, jotta haastatteluun osallistuisi sellainen henkild, joka on
ollut kilpailun kanssa tekemisissa. Olin positiivisesti yllattynyt yritysten innokkuudesta ja
aktiivisuudesta lahted mukaan tutkimukseen, ja sainkin sovittua haastatteluajat
suurimman osan kanssa hyvin nopeasti. Osalle yrityksista laitoin viela viikon kuluttua
muistutusviestin haastattelututkimuksestani ja niita, joita en viela sen jalkeen tavoittanut,

l&hestyin suoraan puhelimitse.

Haastattelut toteutettiin vuoden 2015 joulukuun lopun ja helmikuun 2016 alkupuolen
valisena aikana. Kaksi haastatteluista toteutettiin kasvotusten ja loput kahdeksan
haastattelua puhelimitse. Toinen kasvotusten toteutetuista haastatteluista tehtiin yrityksen
toimistolla neuvotteluhuoneessa ja toinen puolestaan Helsingin Stockmannin Fazer-
kahvilassa. Puhelinhaastattelut toteutettiin kotoa kasin ja haastateltavat olivat
todennakdisesti toimistoillaan. Kaikissa haastattelutilanteissa pyrittiin hakeutumaan
mahdollisimman rauhalliseen paikkaan, jotta minimoitiin hairidtekijoista aiheutuvat haitat.
Yhdeksén haastatteluista toteutettiin yksilohaastatteluina, mutta puolestaan yhdessa

puhelinhaastatteluista haastateltavia oli kaksi.

Haastattelut nauhoitettiin haastateltavan luvalla, jotta aineisto sailyisi mahdollisimman
alkuperaisessad muodossa. Hyddynsin alypuhelimeen ladattavaa Automatic Call Recorder
-sovellusta, jonka avulla puhelut sai nauhoitettua, minka jalkeen haastatteluita pystyi
katevasti kuuntelemaan ja purkamaan nauhalta. Kasvotusten tehdyt haastattelut

nauhoitettiin nauhurilla. Neljdlle haastateltavista haastattelukysymykset |ahetettiin tiedoksi
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etukateen ja puolestaan kuudelle niita ei oltu lahetetty ennakkoon. Haastatteluiden kesto

vaihteli 14 minuutista hieman reiluun tuntiin.

Puolistrukturoiduille haastatteluille on tyypillista, etté jokin haastattelun ndkokohta on lyoty
lukkoon, mutta ei kaikkia. Robsonin (1995, teoksessa Hirsjarvi & Hurme 2000, 47)
mukaan puolistrukturoidun haastattelun kysymykset on mééaratty ennalta, mutta
haastattelija voi vaihdella niiden sanamuotoa haastattelutilanteessa.
Haastattelukysymykset olivatkin siis kaikille samat, mutta niita oli muokattu
tapauskohtaisilla tiedoilla; muun muassa kilpailuun osallistunut tuote seka
kilpailuunosallistumisvuosi vaihtelivat. Liséaksi osaan kysymyksista vaikutti se, oliko
kyseessa voittaja- vai finalistiyritys. Myos puolistrukturoiduille haastatteluille ominaisesti
kysymysten jarjestyksen ei tarvitse olla aina sama ja jarjestys saattoikin hieman vaihdella
silloin, jos haastateltava otti puheeksi sellaisen asian, josta oli kateva edeta johonkin
toiseen kysymykseen, kuin kysymykseen, joka oli seuraavana listalla. (Hirsjarvi & Hurme
2000 47.) Varsinaisten haastattelukysymysten lisdksi esitin haastateltaville tarkentavia

lisakysymyksia tarpeen mukaan.

5.3 Aineiston analyysi

Aineiston analyysia tapahtui jo tiedonkeruuvaiheessa eli itse haastattelutilanteissa, silla
haastatellessani tein havaintoja haastateltavien vastauksissa usein toistuneista piirteista
ja mielipiteiden jakautumisesta. Aineiston analysoinnissa hyddynnettiin induktiivista
analyysia, jolle on keskeista aineistolahtdisyys, eli aineistoa pyrittiin tarkastelemaan
monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. Induktiivisen analyysin pyrkimyksena on paljastaa
odottamattomia seikkoja. (Hirsjarvi ym. 2009, 164; Hirsjarvi & Hurme 2000, 136.)

Myo0s aineiston purkua tapahtui tiedonkeruuvaiheessa ja pyrin litteroimaan eli
kirjoittamaan sanasanaisesti puhtaaksi tallennettua laadullista haastatteluaineistoa heti
kunkin haastattelun tehtyani. Niin puhelimitse kuin kasvokkain tehdyt haastattelut purettiin
auki tekstiksi seké haastatteluiden aikana tekemani muistiinpanot ja vastaukset kirjoitettiin
puhtaaksi. Litterointi tehtiin koko kerétysta aineistosta ja se viimeisteltiin, kun kaikki
haastattelut oli tehty. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 138-139; Hirsjarvi ym. 2009, 222.)

Vaikka haastattelu on aineistonkeruumenetelmana monin tavoin hyva, liittyy siihen

kuitenkin aineiston luotettavuutta heikentavia ongelmiakin. Virheldhteita voi aiheutua niin
haastattelijasta, haastateltavasta kuin koko haastattelutilanteestakin. (Hirsjarvi ym. 2009,
206.) Naita pyrittiin valttamaan, mutta esimerkiksi yhden haastattelun vastauksiin saattoi

vaikuttaa heikentavasti se, ettei haastateltava itse kokenut olevansa valttamatta oikea
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henkil6 vastaamaan kaikkiin haastattelussa esitettyihin kysymyksiin. Haastateltava ei siis
kokenut tilannetta valttdmatta itselleen mieluisaksi. Lisdksi yhden haastattelun analyysia
heikensi se, etta haastateltavalla oli hyvin paljon asiaa kerrottavanaan ja itse
haastattelijan osuus jai valilla hyvin pieneksi, ja joidenkin kysymysten esittaminen ja
kasittely jai vAhemmalle kuin toisten.

Kaiken kaikkiaan haastatteluaineistoa saatiin runsaasti ja seuraavassa luvussa esitetyt

tulokset antavat kattavan kuvan yritysten kokemasta hyddystd Vuoden Suomalainen
Elintarvike / Tahtituote-kilpailusta.
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6 Kohtaamisia elintarvikealan yritysten kanssa

Kymmenen elintarvikealan yrityksen haastatteluiden tuloksia on analysoitu
teemoittelemalla, eli Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 173) mukaan tarkastelemalla
haastatteluaineistosta esille nousseita yhteisia piirteitd. Teemat muotoutuivat
haastattelukysymysten pohjalta ja niita syntyi myds lisdé tarkentavien kysymysten myota.
Liséksi teemat pohjautuvat omiin tulkintoihini haastateltavien vastauksista. Kunkin teeman
alla on siis purettu kaikkien kymmenen haastattelun aineisto kokonaisuutena, ja
muodostettu yhtalaisyyksia niiden valilla esimerkiksi kvantifioimalla aineistoa eli
laskemalla, kuinka moni haastateltavista ilmaisee saman asian (Catanzaro 1988; Burns &
Grove 1997 teoksessa Tuomi & Sarajarvi 2002, 117). My6s suoria lainauksia
haastateltavien vastauksista on esitelty kuvamaan parhaiten heidan ajatuksiaan seka
auttamaan ymmartamaan, mihin tutkimuksen paatelméat perustuvat. Niin ik&d&n
tutkimuksen tulokset pohjautuvat keskusteluihin haastateltavien henkildiden kanssa ja
omiin havaintoihini niiden pohjalta, ei siis mittausvalineilla hankittuun tietoon. (Hirsjarvi ym.
2009, 164; Hirsjarvi & Hurme 2000, 173.)

6.1 Kilpailuun osallistumisen syyt ja kilpailusta tavoitellut hyédyt

Tutkimus aloitettiin kysymalla haastateltavilta heidan edustamiensa yritysten taustasyista
Vuoden Suomalainen Elintarvike / Tahtituote-kilpailuun osallistumiselle. Lahes kaikki
haastateltavat mainitsivat kilpailun olevan tuttu entuudestaan ja nelja viidesta
voittajayrityksesta kertoi olleensa mukana, ja myts menestyneensa kilpailussa
aikaisempinakin vuosina. Lisaksi kaksi isoa voittajayritysta, Valio Oy sekéa Fazer Leipomot
Oy kertoivat osallistuvansa kilpailuun lahes joka vuosi, heille kysymys on ennemminkin
siitd, ettéa milla tuotteella kilpailuun osallistutaan. Fazer Leipomot Oy perustelee aktiivista
osallistumistaan kilpailuun seka kilpailusta tavoittelemaansa kuin saamaansakin hyotya

seuraavasti: -kilpailulla on selkeé kaupallinen lisdarvo”.

Seitseman yritystad mainitsi, etta kilpailuun osallistunut tuote oli kehitetty ja lanseerattu
markkinoille kilpailua edeltdvan vuoden aikana tai kohtuu hiljattain ennen kilpailun alkua,
joten kyseisilla tuotteilla oli mahdollista osallistua kilpailuun sen saannétkin huomioon
ottaen. Kaksi yritysta mainitsi liséksi, etta he halusivat arvioituttaa omat ideansa yleisolla
ja saada tietoa siité, miten tuotteeseen reagoidaan. Useimmat yrityksista uskoivat
innovatiiviseen uutuustuotteeseensa, ja nakivat silla olevan uutuusarvoa ja lisdarvoa

kuluttajalle sekd mahdollisuudet menestya kilpailussa:
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"Pitkien kehittelyjen ja pohdintojen jélkeen saimme omasta mielestémme niin hyvén
tuotteen, ettéd naimme silla olevan myynnilliset mahdollisuudet sek& mahdollisuudet

menestyé kilpailussa.” -Linseed Oy

"Tiesimme, etta tuotteemme on todella hyva, ja etta silla on hyvat edellytykset menestya.
-- Tavoitteenamme oli saada tietoa siitd, miten tuotteeseemme reagoidaan ylipataan --

Halusimme siis arvioituttaa omat ideamme yleisé6lld.” -Suomisen Maito Oy

Koska tutkimuksen perimmaéisend tavoitteena on selvittdd, mita hyotya kilpailusta on
siihen osallistuville yrityksille, oli hyva saada tarkempaa taustatietoa yritysten tavoitteista
lahte& mukaan kilpailuun, ja ennen kaikkea heidén kilpailusta tavoittelemistaan hyddyista.
Niinpa yrityksilta kysyttiin lisdkysymyksena, mita hyotyja he lahtivat tavoittelemaan
kilpailusta siihen mukaan lahtiessdén. Vastauksissa toistuivat nakyvyyden seké

tunnettuuden tavoittelu niin tuotteelle kuin yrityksellekin:

- menestyminen tuossa kilpailussa meidan kasityksen mukaan lisda tunnettuutta ja
lisaksi sita kautta toivoo, ettd menekki kasvaa. Tavoittelimme myds yritykselle nakyvyytta

ja nimen omaan tuotteelle tunnettuutta.” -Kiantama Oy

"Yksi elementti oli se, ettd saadaan tunnettuutta itse Rotukarja-tuoteperheelle seka siihen
liitetylle jaljitettavyysjarjestelmallemme. Toki myos yritykselle siina sivussa.” -Lihatukku
Harri Tamminen Oy

"Nékyvyyden tavoittelu seké tuotteen testaus ja arviointi eri suunnilta motivoivat

ldhtemaan mukaan.” -Patakukkonen Oy

Liséksi mainittiin, etté kilpailulla haluttiin tuoda tuotekehityksesté vastaavien ty6 esille, ja

haettiin heille lisdmotivaatiota ja arvostusta mahdollisen kilpailussa menestymisen avulla.

6.2 Yritysten uskominen voitonmahdollisuuksiinsa

Seuraavaksi voittajayrityksilta kysyttiin, ettd uskoivatko he mahdollisuuksiinsa voittaa
kilpailu siihen mukaan lahtiessaan. Voittajayrityksista kolme kertoi uskoneensa
mahdollisuuksiinsa parjata kilpailussa hyvin. Yksi naisté kolmesta uskoi, etta heilld on
mahdollisuus paasta tuotteellaan vahintaan kilpailun finaaliin, kun taas toinen heisté uskoi
mahdollisuuksiinsa voittaa. Koska kilpailun voittaja ratkesi yleisbaénestyksen
lopputuloksena, oli kolmannen mukaan vaikea sanoa, miten kilpailussa lopulta kdy, mutta

koska tuote oli ollut todella iso myyntimenestys jo lanseerauksen jalkeen, uskoivat hekin
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menestysmahdollisuuksiinsa. Yksi voittajista puolestaan kertoo heidan lahteneensa
kilpailuun hyvin maltillisin mielin, eivatka he osanneet tai uskaltaneet pitaa kilpailun voittoa

varmana, koska vuosien varrella kilpailussa on ollut mukana hienoja innovaatioita.

Viidelta finalistiyritykselté puolestaan kysyttiin, ettd uskoivatko he mahdollisuuksiinsa
paasta kilpailun finaaliin, ja lahtivatkd he tavoittelemaan voittoa. Kaikki heisté uskoivat
mahdollisuuksiinsa péarjata kilpailussa erittain hyvin, ja useimmat heistd myods uskoivat,
etta padsevat vahintaan kilpailun finaaliin. Kolme yrityksista kertoi uskoneensa myos
voitonmahdollisuuksiinsa. Yksi néista kolmesta myonsi, etta toivoi jopa suuresti kilpailun
voittoa ja oli myds pettynyt, kun voitto ei kuitenkaan osunut yrityksen kohdalle. Yksi
pienista finalistiyrityksista, Suomisen Maito Oy, joka lahti tavoittelemaan voittoa, analysoi
finalistisijaan johtanutta syyta seuraavasti: "Kun kilpakumppanina on vastassa yksi
Suomen arvostetuimmista elintarvikebrandeista sadan vuoden ajalta, on uuden yrityksen

vaikea sisaltdd samanlaista arvolatausta tai ystavapiiria kuin ison ja tunnetun yrityksen.”

Haastateltava siis viittaa silloisen kilpailun voittajaan, Fazer Leipomot Oy:hyn, ja pitikin
tata seikkaa yhtena kilpailun kehityskohtana, johon han antaa ideoita haastattelun

loppupuolella (ks. 6.10 Yritysten ideoita kilpailun jatkokehittdmista varten).

6.3 Hyodyt kilpailusta finaalin ollessa kdynnissa

Kun haastateltavilta oli kysytty taustatekijoista kilpailuun osallistumiselle seka kilpailusta
tavoitelluista hyodyista, edettiin tutkimuksen tutkimusongelmaan eli itse kilpailusta
saatuihin hyoétyihin. Selvitettiin siis, oliko yrityksille hydtya Vuoden Suomalainen
Elintarvike / Tahtituote-kilpailusta silloin, kun kilpailun finaali oli k&ynniss4, ja ennen
kaikkea, ettd mita hyotya heille siita oli. Taméan kysymyksen kohdalla kaikkien kymmenen
yrityksen vastauksia on analysoitu kokonaisuutena, silla luonnollisesti kilpailun

finaalivaiheessa jokainen yritys on finalisti.

Yhdeksan kymmenesta yrityksesta koki kilpailun finaalivaiheen olleen heille hyddyllinen,
ainoastaan yksi yrityksista koki kilpailun finaalivaiheesta saadun hyddyn hyvin vahaiseksi.
Tamaén yrityksen mukaan kilpailun finaalista ei ollut kaupallista hy6tya, vaan ainoastaan
tuotteen kehittelyn kanssa tekemisissa olleet henkilot saivat kilpailun my6ta jonkinlaisen

kunnianosoituksen.
Yhdeksén kilpailun finaalin hyddylliseksi kokeneen yrityksen mielesta finaalivaihe oli

etenkin tarkeassa roolissa aanestajien varvaddmisessa ja hankkimisessa. Finaalissa

ollessaan yrityksilla oli konkreettista tietoa kertoa muun muassa heidan asiakkailleen ja
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yhteistydkumppaneilleen seka kuluttajille, etta heidan tuotteensa on mukana kilpailun
finaalissa. Yritykset siis pyrkivat aktivoimaan yleis6a aanestamaan kilpailussa mukana
olevaa tuotetta, esimerkiksi sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin kautta.
Yritykset kertoivat kilpailussa mukanaolostaan muun muassa lehdistotiedotteissa,
lehdiss&, omilla nettisivuillaan, sosiaalisessa mediassa, digikampanjan muodossa,
kaymissaan keskusteluissa seka yritysten sisdisessa tiedottamisessa, ja hankkivat néin
aanestdjia kilpailutuotteelleen.

Yritysten kokemaan hyotyyn vaikutti merkittavasti se, minka kokoisesta yrityksesta oli
kyse. Esimerkiksi pienempien elintarvikeyritysten, kuten Linseed Oy:n, Bioferme Oy:n ja
Patakukkonen Oy:n vastauksissa kavi ilmi, etta heille iso kilpailusta saatu hyoty oli
julkisuuden saaminen etenkin elintarvikealan kanavissa, jo kilpailun finaalivaiheessa. Kun
taas tunnettu ja iso yritys Valio Oy:lle kilpailussa mukana olo oli hyvaa lisaa tuotteen

ymparille jo rakennettuun mainontaan ja viestintaan.

Fazer Leipomot Oy:n mielesta kilpailun finaalissa mukanaolo toi uskottavuutta tuotteelle ja
siité oli konkreettista hyotya yrityksen kdydessé keskusteluja asiakkaidensa kanssa, joille
he pystyivat kertomaan tuotteen olevan Vuoden Suomalainen Elintarvike -finalisti, ja talla
argumentilla perustelemaan, minka takia tuote kannatti ottaa kaupan valikoimiin. Myds
Kiantama Oy oli samaa mieltd: "Aina kun otimme mehut puheeksi, niin kylld mainitsimme,
etta Tahtituote-kilpailun finalistituote on t&ssé tarjolla”. My6s Lihatukku Harri Tamminen
Oy on sita mieltd, etta kilpailussa mukanaolo lisdsi ihmisten mielenkiintoa Tammisen

tekemiseen.

Liséksi kolmen yrityksen edustajat mainitsivat hyodylliseksi paasyn Elintarvikepaivaan
kilpailun finaalin my6ta. Siella yritykset paésivat esitteleméan ja jakamaan osallistujille
tuotteitaan sek& maistattamaan niita. Yritykset kokivat, etta siitd on ollut hy6tya niin
tuotebrandin kuin yrityksenkin tunnettuuden ja nakyvyyden lisdamiseksi. Yksi ndista
yrityksista lisasi, etta itse Elintarvikepaivasta ei ollut kuluttajahyotya tai valitonta
kaupallista hyotya, mutta se oli hyva paikka nayttaytya elintarvikeyritysten asiakkaille,

kuten kaupoille.

6.4 Hyo6dyt kilpailusta voittajayrityksille kilpailun paatyttya

Suraavaksi kilpailun voittaneilta yrityksiltd kysyttiin, onko heille ollut hy6tya kilpailusta se
voitettuaan, ja mitd hyétya heille on siita ollut. Kaikki viisi voittajayritysta kokivat, etta heille
on ollut hyétya kilpailusta voiton jalkeen, mutta se, miten merkittdvana ja pitkaaikaisena

hyddyt koetaan, vaihtelee.
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Tassa viiden voittajayrityksen paallimmaiset ajatukset kilpailun hyddyista voiton jalkeen:
*Kilpailun voitto toi hyvaa lisaa jo olemassa olevaan mainontaan.-- Meille oli isoa asia se,

etta kuluttajat pitivat tuotettamme niin hyvana.” -Valio Oy

"Meille yrityksené voitto oli &&rettbmén suuri asia, koska vastassa oli niin suuria

kilpakumppaneita.” - Linseed Oy

"Kilpailu toi tunnettuutta ja tuoteuutuus tuli kuluttajien tietoisuuteen.” -Bioferme Oy

"Hydty moninkertaistui voiton my6té.-- Voiton myo6ta alkoi tuotteen myynnin lisays.” -

Kiantama Oy

"Tuotteen uskottavuuskerroin on silloin entistéd kovempi, kun kyseessé on voittaja.” -Fazer

Leipomot Oy

Myds voittajan pakkaukseen saama logo koettiin suurelta osin hyddyllisena ja kilpailun
voiton myo6ta niin yritykset kuin uutuustuotteetkin saivat lisdd nakyvyytta ja tuotteen
kiinnostavuus lisdéntyi. Kuitenkin voitosta saatu hyoty koettiin hyvin lyhytaikaisena.
Esimerkiksi vuoden 2011 voittajayrityksen, Valio Oy:n kilpailun voitosta oli kulunut jo viisi
vuotta, ja yritysta haastatellessani kysyinkin liséksi, nakyvatko kilpailun hyodyt tai
vaikutukset vield tana paivana. Haastateltava kertoi yrityksen hyddynténeen silloisen
Tahtituote-kilpailun voittoa argumentteina myyntimateriaaleissa, kun Valio Plus -
tuoteperhe lahti laajenemaan, mutta haastateltavan mukaan kilpailun voitolla ei ole

kuitenkaan ollut kovin pitk&aikaista vaikutusta eivatk& hyodyt ndy enaa tana paivana.

Samoilla linjoilla olivat myds vuoden 2013 voittaja Bioferme Oy seka vuoden 2014 voittaja
Kiantama Oy, ja heidan mukaansa voittajatuotteet ovat jonkin aikaa todella hyvin esilla,
mutta esimerkiksi nykyaan kilpailun voittoa ei enaa kovinkaan moni kuluttajista muista.
Toisaalta kuitenkin vuoden 2012 voittaja Linseed Oy kertoi heidan ndhneensa viela
tanakin paivana myytavan Tahtituote-logolla varustettua tuotetta joissain kaupoissa. Fazer
Leipomot Oy:n voitosta oli haastatteluhetkella kulunut vain alle vuosi, mutta
haastateltavan mukaan voitosta saa kaupallista sisaltta pitkaksi aikaa, tosin vastuu
hyddyntamisesta jad vahvasti yritykselle itselleen. Haastateltavan mukaan kilpailusta
saatu hyoty on juuri niin iso kuin siité yritys itse tekee. T&h&n palataan tarkemmin yritysten
kertoessaan kehitysehdotuksistaan kilpailun jatkokehittdmista varten (ks. 6.10 Yritysten

ideoita kilpailun jatkokehittAmista varten).
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Kaikki viisi voittajayritysta kokivat kaiken kaikkiaan kilpailun ja voiton mydéta tulleen
nakyvyyden hyddylliseksi ja kaikki heista voisivat osallistua kilpailuun myds uudestaan.
Lisaksi osa voittajayrityksista kertoikin ilmoittautuneensa mukaan vuoden 2016 Vuoden

Suomalainen Elintarvike -kilpailuun.

6.5 Hyodyt kilpailusta finalistiyrityksille kilpailun p&atyttya

Myo0s finalistiyrityksilta kysyttiin, oliko kilpailusta heille hyotya kilpailun paatyttya eli
voittajan ratkettua, ja mita hyotya heille siitéa oli. Kaksi finalistiyritysta viidesta oli sita
mielta, etta kilpailusta on ollut heille hy6tya, kun taas kolmen yrityksen mielesta kilpailusta
ei ole ollut heille konkreettista kaupallista hyotya ja ylipaataan hyoty kilpailun jalkeen on
ollut hyvin vahainen. Yksi yritys néista kolmesta kokee kuitenkin saaneensa kilpailusta
valillistd hyotya, ja ylipdataan itse kilpailuun mukaan paaseminen oli hyddyllinen ja

positiivinen asia, muun muassa nakyvyyden kannalta.

Suomisen Maito Oy:n mielesta kilpailu on hyva ilmi6 ja tapa tuoda aineksia julkisuuteen
seka esittaytyd, ja haastateltavan mukaan: "Julkinen tunnustus antaa laadun takeen.” Han
kuitenkin lisad, etta toisaalta Elintarviketeollisuusliiton kannalta ajateltuna kilpailun
painoarvon ja nakyvyyden lisaaminen olisi hyva ja tavoiteltava asia, jotta kilpailu saisi viela
enemman julkisuutta. Patakukkonen Oy puolestaan mainitsi hyddylliseksi pakkaukseen ja
muihin markkinointimateriaaleihin saadun Téahtituote finalisti-logon, ja lisdksi finalistisija ol
haastateltavan mielestd merkittava ja arvostettu saavutus, koska niin ammattipiireissa

kuin asiakkaidenkin keskuudessa kilpailu on tunnettu ja arvostettu.

Niin ik&an kaikki viisi finalistiyritysta voisivat osallistua kilpailuun uudestaan ja yksi
yrityksista kertoi, ettd mahdollisesti myds osallistuu vuoden 2016 Vuoden Suomalainen

Elintarvike -kilpailuun.

6.6 Kilpailun hyddyntadminen tuotteen markkinoinnissa ja myynninedistdmisessa

finaalin ollessa kaynnissa

Kun itse kilpailun hyotyja oli kysytty, selvitettiin miten yritykset itse hyddynsivat Vuoden
Suomalainen Elintarvike / Tahtituote-kilpailua tuotteen markkinoinnissa ja
myynninedistamisessa silloin, kun kilpailun finaalivaihe oli kdynnissa. Paallimmaiseksi
yritysten vastauksissa nousi kilpailun logon hyddyntaminen ja kayttaminen heidan omissa
markkinointimateriaaleissaan heti sen finaalivaiheessa kayttéon saatuaan. Logo
painatettiin muun muassa kaupoissa kaytettaviin maistatusmateriaaleihin, hyllypuhujiin ja

markkinointikirjeisiin.
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Liséksi kilpailua hyddynnettiin sosiaalisessa mediassa, jossa kerrottiin kuluttajille
kilpailussa mukanaolosta. Esimerkiksi VAASAN Oy kertoi hyddyntaneensa kilpailua
Facebookissa tekemalla visuaalisesti nayttavia julkaisuja Tahtituote-teemaan sopivalla
tavalla eli tekemélla RuisNachoista tahden. Yritykset mainitsivat aina keskusteluja
kaydessaan muun muassa asiakkaidensa ja yhteistybkumppaneidensa kanssa kilpailun
finaaliin paasysta, ja osa lahetti heille myos tiedotteita asiasta.

Kaiken kaikkiaan yritykset pyrkivat tuomaan kilpailua ja kilpailun finaalissa mukanaoloa
esille, niin lisdtdkseen kiinnostusta tuotettaan ja koko kilpailua kohtaan kuin
aktivoidakseen kuluttajia &&dnestamaankin. Ainoastaan yksi yrityksista kertoi, etteivat he
hyddyntaneet kilpailua kovinkaan paljon finaalivaiheessa.

6.7 Kilpailun hyddyntaminen tuotteen markkinoinnissa ja myynninedistamisessa

kilpailun voiton jalkeen

Voittajayrityksilta kysyttiin, miten he itse hyddynsivat kilpailua tuotteen markkinoinnissa ja
myynninedistamisessa voitettuaan kilpailun. Kaikki voittajayritykset kertoivat
painattaneensa tuotepakkaukseen Tahtituote- tai Vuoden Suomalainen Elintarvike -logon,
jota he kayttivat vahintaan noin vuoden verran. Kahden voittajayrityksen mielesta logolla
ei kuitenkaan ollut kovin suurta merkitysta kuluttajien keskuudessa, silla kilpailun
julkisuusarvo on melko pieni, ja valttamatta kaikki eivat edes huomanneet logoa tai
ainakaan olleet tietoisia kilpailusta. Toisaalta taas Fazer Leipomot Oy piti tarke&na
pakkaukseen painatettua logoa lisdarvon saamiseksi. Yritykset pyrkivat kuitenkin
hyddyntamaan voittoa mahdollisimman paljon ja esimerkiksi vime vuoden voittaja Fazer
Leipomot Oy kertoi, ettd aikoo varmasti mainita kilpailun voitosta viela vuosia heidan b2b-

asiakkailleen, kuten SOK:lle.

Yritykset hyddynsivat kilpailun voittoa ja toivat sitd esiin niin yrityksen siséisessa kuin
ulkoisessakin viestinnassa. He tiedottivat voitostaan yrityksen sisalla, kertoivat siita
markkinointikirjeissa ja -vélineissa kuten sosiaalisessa mediassa, omilla nettisivuillaan,
omissa puheissaan ja keskusteluissaan, seka kontaktoidessaan asiakkaidensa kanssa.
Osa yrityksista painoi kilpailun logon markkinointimateriaaleihin ja pyrkivat hyddyntamaan
voittoa mahdollisimman paljon. Kaksi yrityksista kertoi hyédyntaneensa voittoa
argumenttina esimerkiksi myyntimateriaaleissa ja presentaatioissa voittajatuotteen

tuoteperheen tai -brandin laajentuessa.

Fazer Leipomot Oy kertoi heiddn tehneensa euroméaarallisesti todella suuren panostuksen

voiton ymparille tekemalla niin printtimainontakamppanjan kuin TV-mainoksenkin, joissa
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nostettiin Kilpailun voitto esille ja nain nostettiin myos koko kilpailun arvoa sen jatkoa
ajatellen. Haastateltava uskoikin, ettd kiinnostus vuoden 2016 Vuoden Suomalainen
Elintarvike -kilpailua kohtaan tulee olemaan monen yrityksen osalta suuri juuri sen takia,
etta he toivat kilpailua mediassa nakyvasti esille. Kuten jos aikaisemmin todettiin, Fazer
Leipomot Oy:n mielesta kilpailusta saa kaupallista sisaltoa pitkaksi aikaa, mutta vastuu
hyddyntamisesta jaa vahvasti yritykselle itselleen. Taméan haastateltava koki haasteena
pienille yrityksille, joilla ei ole varaa suureen mainontaan: "Pelkalla logon painattamisella
pakkauksen kylkeen ei tule rakennettua Vuoden Suomalainen Elintarvike -brandin
paaomaa, jolloin voittajan markkinointi ja esilletuonti jaisi Elintarviketeollisuusliiton

tehtavaksi.”

Myds vuoden 2013 voittaja, Bioferme Oy, kertoi laittaneensa rahallisesti suuret
panostukset muun muassa lehtimainontaan voitettuaan vuoden 2009 Tahtituote-kilpailun
vahittdiskauppatuotteiden sarjan Mango-Vanilja sekd Vadelma-Punaherukka Smoothieilla,
mutta tultuaan siihen lopputulokseen, ettei tésta valtavasta mainonnasta ollut niin kovin
suurta hyoétya, eivat he enaa vuoden 2013 voiton my6ta panostaneet ainakaan

lehtimainontaan niin suuria maaria.

Puolestaan Linseed Oy koki saaneensa niin julkisuutta kuin markkinointiakin tuotteelleen
ikaan kuin itsestaan maksuttomasti kilpailun voiton myé6ta. Heidan ei tarvinnut ostaa
erikseen esimerkiksi artikkelia lehdestd, vaan heille julkisuutta ja ilmaista hyddyntamista
tuli itsestéaan. Bioferme Oy:n mielesta téllaista ilmaista mainontaa voittajatuotteille ja -
yrityksille onkin aikaisempina vuosina ollut paljon enemman, eli esimerkiksi jonkin lehden
toimittaja otti voittajayritykseen yhteytté ja teki heisté lehteen jutun. Haastateltava kertoi

havainneensa lehtimainonnan véhentymista voittajien tiedottamisessa viime vuosina.

6.8 Kilpailun hyddyntaminen tuotteen markkinoinnissa ja myynninedistamisessa

voittajan ratkettua

Puolestaan finalistiyrityksilta kysyttiin, miten he hyddynsivét kilpailua tuotteen
markkinoinnissa ja myynninedistdmisessa, kun kilpailun voittaja oli ratkennut. Kolme
viidesta finalistiyrityksesta kertoi, etteivat he hyddyntaneet finalistisijaansa
markkinointiviestinndssa juuri lainkaan kilpailun ratkettua, koska eivét voittaneet kilpailua.
Jos he puolestaan olisivat voittaneet kilpailun, olisivat he hyddynténeet kilpailua enemman
markkinoinnissa ja tuoneet kilpailun enemman esille, muun muassa painattamalla logon
pakkaukseen. Heidan mielestaan finalisti-logo pakkauksessa ei olisi ollut kovinkaan

relevanttia tietoa kuluttajalle ja liséksi tuotannolliset vaikeudet vaikuttivat siihen, ettei logoa
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painatettu tuotteisiin. Nama kolme finalistia eivat enda tana paivana hyddynna kilpailua

eivatka esimerkiksi esitellessaan tuotetta mainitse kilpailun finalistisijasta.

Patakukkonen Oy ja Suomisen Maito Oy puolestaan kertoivat hyodyntaneensa
finalistisijaa kilpailun ratkettua ja myds hyodyntavansa sita yha tané paivanakin.
Molemmat yrityksistéa ottivat heti kayttoonsa Elintarviketeollisuusliitolta saamansa finalisti-
logon, jota he hyddynsivat niin tuotteen markkinoinnissa, pakkauksessa kuin omilla
nettisivuillaankin seka toivat finalistisijan esille omissa keskusteluissaan ja kaupan
presentaatioissa esitelleessaan tuotetta ja osaamistaan. Suomisen Maito Oy:n mielesta
on myds tarkeaa niin ETL:n kuin yritystenkin kannalta, etta kilpailun logoa kaytetaan
pakkauksissa mahdollisimman paljon, jotta sen merkitys kasvaa. Patakukkonen Oy kertoi
myds teettaneensd saamastaan finalistitodistuksesta varikopion, joka oli kehystettyna aina
mukana esimerkiksi kaupan maistatuksissa ja muissa esittelytilaisuuksissa. Lisdksi heidan

nettisivuillaan on yha edelleen esilla Tahtituote 2013 finalisti -logo.

6.9 Kilpailutuotteen nykyinen menestyminen markkinoilla

Kun kilpailun hyétyja ja sen hyodyntamisté oli kysytty, tiedusteltiin yrityksilta kilpailussa
mukana olleen tuotteen nykyisestd menestymisesta, eli ovatko tuotteet edelleen
markkinoilla ja miten ne mahdollisesti menestyvat talla hetkella. Lisaksi kysyttiin, onko
kilpailussa menestyminen vaikuttanut tahan tuotteen mahdolliseen nykyiseen

menestykseen jollakin tavalla.

Kaikkien kymmenen yrityksen kilpailussa mukana ollut tuote/tuoteperhe on edelleen
markkinoilla ainakin jossain muodossa. Neljan kilpailun voittajatuotteen kerrottiin
menestyvan erittdin hyvin, jopa erinomaisesti. Lisaksi kolmen finalistituotteen kerrottiin
menestyvan myos erittéin hyvin. Naita erittain hyvin kilpailun jalkeen markkinoilla
menestyneité voittajatuotteita ovat Valio Plus ™ rasvaton maito, Linseed Oy:n VALO 24h
paahdettu rouhittu pellava+mustikka, Kiantama Oy:n Biokia Mustikkamehutiiviste, Fazer
Alku Sadonkorjuupuuro ja puolestaan finalistituotteita VAASAN RuisNacho Seesami &
Merisuola, Harri Tamminen Oy:n Aitoa Rotukarjan Pihvilihaa -tuoteperhe sekd Suomisen
Maito Oy:n Jymy Suomalainen luomujaatel6 vanilja. Kaikki edellda mainituista
voittajatuotteista sekd VAASAN RuisNacho Seesami & Merisuola ovat lisdksi oman

tuoteperheensé suosituimpia tuotteita.
Kiantama Oy:n mielesta kilpailussa menestymisella on ollut vaikutusta tuotteen suosituksi

tulemiselle, ja yritystd edustava haastateltava totesikin: --kilpailu antoi hyvéan sysayksen ja

alkukiihdytyksen menekkiin ja se on varmasti merkittava tekija siing, etta tuote on tullut
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noinkin suosituksi.” Kiantama Oy:n Tahtituote-kilpailun finalistituoteperhe vuodelta 2011
on niin ikaan edelleen markkinoilla ja tuotteet ovat olleet tasaisessa kasvussa. Myos
Fazer Leipomot Oy:n mielesta kilpailumenestyksella on merkitysta ja haastateltavan
mukaan "kilpailun voitto poikii hyvaa jopa uusille lanseerauksille Fazer Alku -brandin alle”.
Kaksi erittdin hyvin menestyneen tuotteen yrityksen edustajaa ei usko kilpailulla olleen

tuotteen suosioon juurikaan vaikutusta.

Harri Tamminen Oy:n Aitoa Rotukarjan Pihvilihaa -tuoteperhetta on kilpailun jalkeen
hieman muutettu. Aitoa Rotukarjan Pihvilihaa -sloganista on luovuttu ja nyky&an
tuoteperheen tuotteet kulkevat Rotukarja-nimikkeellda. Myds tuotteiden pakkaukset ja
ulkonako ovat uudistuneet ja osa silloisista kilpailussa mukana olleista tuoteperheen
tuotteista on jaanyt kokonaan pois valikoimista. Jymy Suomalainen luomujaatelo -
tuoteperheen kaikki maut menestyvat hyvin ja tasaisesti eli kilpailussa mukana ollut maku
vanilja ei ole kilpailun my6ta noussut suosituimmaksi makuvariantiksi. Haastateltavan
mukaan kaikilla mauilla on omat kannattajansa. Lisaksi Jymy Suomalainen luomujaatel6
on voittanut isompiakin palkintoja Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailun jalkeen.
Nordic Organic Food Fair Malmossa palkitsi Jymy Suomalainen luomujaatelon lakritsi
maun pohjoismaiden parhaaksi luomuelintarvikkeeksi ja parhaaksi luomubrandiksi vuonna
2015. Taman lisaksi luomujaatelo-tuoteperhe sai kunniamaininnan Luomuliiton

jarjestamassa Vuoden Luomutuote -kilpailussa.

Finalistiyritys Atria Oy:n Atria Bravuuri Uunivalmiit Broilerin Sisafilee-pekonirullat
Bataattipedilla menestyy kohtuullisen hyvin ja tuotetta on myynnissa useimpien ketjujen
valikoimissa. Liséksi finalisti Patakukkonen Oy:n Patakukkosen muikku on edelleen
olemassa, mutta se ei ole lahtenyt oikein liikkeelle vahittaiskauppapuolella. Samasta
tuotteesta suurkeittiopuolen food service -tuotteeksi tehty versio on menestynyt hieman
paremmin, mutta haastateltavan sanoin taman kilpailussa mukana olleen
vahittaiskauppatuotteeksi tarkoitetun muikun ‘kaupallinen menestys antaa viela odottaa
itsedédn”. Naiden lisaksi Tahtituote 2013 Bioferme Oy:n OATRIm kaurapohjainen
painonhallintajuoma, Marja-Mix ei ole menestynyt markkinoilla pariin viime vuoteen
samalla tavalla kuin tuotteen markkinoille tullessa tai kilpailuunosallistumisvuotena. Tuote
on markkinoilla, mutta yrityksella on tarkoituksena saada yhteisty6kumppani, ja saada
tuote nain “isomman yrityksen hoteisiin”. Yrityksella on ollut haasteita tuotteen

markkinointiin ja pakkauksen vaihtoon liittyen.
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6.10 Yritysten ideoita kilpailun jatkokehittamista varten

Lopuksi yrityksilta kysyttiin heidan ideoistaan ja kehitysehdotuksistaan kilpailun
tulevaisuutta ja jatkoa ajatellen. Haastateltavat saivat siis kertoa ideoita siitd, miten heidan
mielestaan kilpailua voitaisiin kehittaa yrityksille entistéa hyddyllisemmaksi. Yrityksilla oli
paljon ideoita kilpailun kehittamiseksi ja vastauksista ilmeni selkeésti muutamia asioita,
joita he toivoisivat kehitettéavan, ja joista tulisi jatkossa olemaan hyotya niin yrityksille kuin
itse Vuoden Suomalainen Elintarvike -brandillekin. Kahdeksi yleisimmaksi
kehitysehdotukseksi nousivat kilpailun julkisuuden ja nékyvyyden lisddminen seké paluu
sarjajakoon kilpailun rakenteessa. Seuraavaksi on esitelty naita kahta yleisinta
kehitysehdotusta omissa kappaleissaan ja lopuksi naiden lisaksi muita haastatteluiden
aikana nousseita ideoita.

6.10.1 Kilpailun julkisuuden lisdadminen

Kilpailu on yritysten mukaan arvostettu ja tunnettu elintarviketeollisuuden alalla, mutta
suuren yleison ja kuluttajien keskuudessa kilpailu on edelleen hyvin tuntematon.
Yhdeksan yritysta kymmenesta mainitsi kilpailun julkisuuden lisddmisen
kehitysehdotuksissaan. Nakyvyyden ja tunnettuuden saaminen kilpailulle olisi yritysten
mielesta erittdin tarkeaa, ja siihen kannattaisi ehdottomasti panostaa niin ETL:n kuin
kilpailuun osallistuvien yritystenkin osalta. Kun kilpailulle saataisiin lisda nakyvyytta ja sita
kasvatettaisiin, saisi se lisaa kiinnostavuutta ja sen myéta kilpailun painoarvo kasvaisi.
Lisaksi kun kilpailu saisi lisaa tunnettuutta kuluttajien keskuudessa, saisivat kilpailussa
mukana olevat tuotteet ja sitd kautta myds yritykset aivan eri tavalla nakyvyytta. Myos
kilpailusta saatavan logon merkitys kasvaisi tuotepakkauksessa, kun kilpailu saisi lisda

tunnettuutta.

Talla hetkella ETL:n tiedottaminen ei haastateltavien mukaan ole suoraan
kuluttajatiedottamista, vaan heidan viestintansa kohdistuu valikoidulle joukolle, eli lahinna
elintarvikealan yrityksille. Heidan mielestddn mediayhteistyon syventaminen olisikin
tarkeda ja ETL voisikin yrittda hankkia esimerkiksi TV-kanavan tai lehden VSE-kilpailun
yhteistydkumppaniksi. N&in kilpailu saisi tunnettuutta ja julkisuutta ja lisaksi kilpailussa
menestyvat pienet yritykset, joilla ei itselldén ole valtavia resursseja mainontaan,
hyotyisivat tasta esimerkiksi saamalla palkinnoksi mediakamppanjan. Nain autettaisiin siis

pienia yrityksia eteenpain.

Nimenomaan pienille yrityksille se, etta kilpailu olisi entisté tunnetumpi, olisikin tarkeaa.
Kaikki ansaittu julkisuus on tarkeaa niin yritysten kuin uutuustuotteidenkin kannalta.

Pienilla yrityksilla ei valttaméatta ole tarvittavia resursseja kaytettavissaan markkinointiin,
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eivatka ne pysty tuomaan kilpailumenestystaan samalla tavalla julkisuuteen, kuin isot
yritykset. Muun muassa pieni yritys Bioferme Oy kertoi, ettei yritys pystynyt vuonna 2013
voitettuaan tekemaan suurta mediamainontaa kilpailun voiton ympaérille juuri resurssejen
puutteen vuoksi. Ja haastateltavan mielesta kilpailun markkinointiin ndhden pitaisikin
I6ytaa jokin yhteinen savel, jolla saataisiin niin kilpailu kuin siina menestyminenkin

voimakkaammin esille.

Fazer Leipomot Oy:n mielesta ETL voisi tehda yhteisty6ta kaupan kanssa, silla kaupalla
on tavoitteena myyda ostoskorin arvoa kasvattavia tuotteita eli lisdarvollisia
uutuustuotteita, joita kilpailussa mukana olevat tuotteet ovat, ja haastateltava ehdottikin:
"Kaupalla on hallussaan valtava mediakanava myyméléatasolla seké tarjousmainonnan
my6ta, johon kilpailu voisi tarjota hyvaa sisaltéa. Kauppaan voisi tehda esimerkiksi
esittelyja, ettd "Vuoden Suomalainen Elintarvike -finalistit ovat taas t4alld” ja tasta voisi
tehdé jokavuotisen tavan.” Lisaksi Fazer Leipomot Oy:n haastateltava kehotti
Elintarviketeollisuusliittoa miettimaan, miten heidan kannattaisi itse rakentaa VVuoden

Suomalainen Elintarvike -brandin arvoa.

Puolestaan Suomisen Maito Oy oli sen kannalla, etté kilpailua kannattaisi kasvattaa ja
saada sille lisda julkisuutta viemalla kilpailua urheilu- ja mainosgaaloja muistuttavaan
suuntaan, eli juhlistettaisiin suomalaista elintarvikeosaamista enemman. Gaalan ei
valttdmatta tarvitsisi olla televisioitava, mutta ainakin haastateltavan mielesta se voisi
menna siihen suuntaan. Haastateltavan mielesta erilaiset gaalat ovat "toistuessaan hyvia

valineitd edesauttamaan oman alan suotuisaa kehitysta.”

My0s koko kilpailun merkitysta kannattaisi yritysten mukaan miettia ja viestia siita lisaa
my0s kuluttajille. Onko se vain kilpailu muiden joukossa vai mik& on kilpailun perimméainen
merkitys? Kuluttajille kannattaisi viestia ja kertoa myds siita, ettd minka valinnan tai hyvan
teon han silloin tekee, kun dénestaa kilpailussa olevaa tuotetta ja etenkin kun hén
kaupassa valitsee kilpailussa menestyneita tuotteita kayttoéonsa. Onko kuluttaja silloin
esimerkiksi tehnyt vastuullisen ratkaisun suomalaisen ruoan puolesta? Kilpailusta voisi
viestid entistd enemman myds sosiaalisessa mediassa, jossa jaettaisiin kuluttajille liséa
mielenkiintoista sisaltdd, kuten esimerkiksi resepteja ja kevytta videomateriaalia, joilla

tuotaisiin niin kilpailua kuin tuotteitakin tutuksi.

6.10.2 Paluu sarjajakoon

Nelja yritystd kymmenesta mainitsi kehitysehdotuksissaan, etta kilpailun nykyinen rakenne

ei ole paras mahdollinen. Se, etta kaikki tuotteet ja yritykset kilpailevat yhdessa ja
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samassa sarjassa, koettiin jokseenkin epaoikeudenmukaisena, koska niin tuotteet kuin
yritysten kootkin poikkeavat niin paljon toisistaan. Useat pienista yrityksista olivat sita
mieltd, etté suuret ja tunnetut yritykset jyraavat heidat ja omaavat paremmat
mahdollisuudet menestya kilpailussa. Isoilla yrityksilla on mahdollisuudet suurempiin
markkinointipanostuksiin jo finaalivaiheessa kuin pienilla yrityksilla, ja lisksi isot ja
tunnetut yritykset hyotyvat tunnettuudestaan kuluttajien keskuudessa ja saavat nain
helposti kannattajia puolelleen yleisaanestyksessa.

Yksi pienista yrityksista, voittoa tavoittelemaan lahtenyt Suomisen Maito Oy, analysoi
finalistisijaan johtanutta syyté jo aikaisemmin (ks. 6.2 Yritysten uskominen
voitonmahdollisuuksiinsa) ja nosti asian esille myos taméan kysymyksen kohdalla.
Haastateltavan mielesta isoilla ja tunnetuilla yrityksilla on mahdollisuudet menestya ja
ennen kaikkea voittaa kilpailussa helpommin kuin pienilla start up -yrityksilla. Toisaalta
taas hanen mielestaan sekaan, etta jokin vasta-alkaja paihittaisi jonkin ison yrityksen, ei
tuntuisi oikeudenmukaiselta. Suomisen Maito Oy ei ole ainoa, joka koki asian nain. Yhden
miehen yrityksen, Patakukkonen Oy:n mielesta nykyinen kilpailun rakenne ei myoskaan
ole kaikista oikeudenmukaisin, ja han korostikin samassa sarjassa kilpailevien tuotteiden
toisistaan eroavaisuutta ja haastateltavan mielesta nykyisella kilpailun rakenteella

“yritetdén vékisin verrata omenoita ja perunoita’.

Kuten Fazer Leipomot Oy:n haastateltava jo aikaisemmin totesi, kilpailusta saa kaupallista
hyotya pitkéksi aikaa, mutta vastuu hyodyntamisesta jaa yrityksen tehtavaksi. Taman han
naki haasteena pinille yrityksille, silla jos kilpailun voittaisi useana vuotena perakkain jokin
hyvin pieni yritys, jolla ei ole samanlaisia resursseja kuin isolla yrityksella tuoda kilpailua
esille, heikentéisi se Vuoden Suomalainen Elintarvike -brandin nakymistd mediassa, joka
puolestaan heikentéisi koko kilpailun kiinnostavuutta. Tassa kohdassa korostui myds

edellisesséa kappaleessa kuvatun kilpailun julkisuuden lisdamisen tarkeys.

Ratkaisuna yritykset ehdottivatkit paluuta aikaisemmin kaytossa olleeseen sarjajakoon
esimerkiksi pienyrittdjien ja suuryrittgjien sarjoihin. Tallgin taattaisiin VSE-brandin
nakyminen mediassa, koska toinen sarjojen voittajista tulisi joka tapauksessa olemaan
suuri yritys, jolla on todennakéisemmin varaa mainontaan, kuin sekin, ettd myds pienilla
yrityksilla olisi paremmat mahdollisuudet voittaa. Myds muita ehdotuksia sarjajaon
jaotteluun annettiin. Patakukkonen Oy:n mielesta sarjajako ei saisi levita liian laajaksi eli
sarjoja ei saisi olla lian montaa, mutta kuitenkin siihen pitdisi saada jokin nakoékulma.
Patakukkonen Oy ehdottikin sellaista tapaa, jossa painotettaisiin joka vuosi jotain tiettya
nakokulmaa tuoteuutuudessa, kuten esimerkiksi perinneruokia, korkean teknologian

tuotteita tai muita vastaavia. Bioferme Oy ehdotti puolestaan aikaisemmin kaytdssa ollutta
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jakoa vahittaiskauppatuotteiden ja suurkeittidtuotteiden sarjoihin, silla haastateltavan
mielesta suurkeittiopuolella on suuri uutuustuotteiden tarve, ja talléin havahduttaisiin
siihen, etté tuotekehitysta on tehtava myds suurkeittibpuolella. Bioferme Oy:n mielesta
tallainen jaottelu voisi olla kaytossa esimerkiksi kerran kahdessa tai kerran kolmessa
vuodessa. Puolestaan Suomisen Maito Oy ehdotti sarjajaon laajentamista jopa
luomutuotesarja ja maitotuotesarja -tasolle, ja haastateltavan mielesta kilpailussa
voitaisiinkin tunnistaa ja palkita enemman yksityiskohtia vahan niinkuin Oscar-gaala
tyyliin; tuotteiden liséksi voisi palkita esimerkiksi yksiloitd, jotka ovat olleet merkittavia
vaikuttajia elintarviketeollisuudessa kuluneen vuoden aikana ja tunnistaa

elintarviketeollisuuteen sopivasti liittyvia asioita, joita voisi palkita.

Patakukkonen Oy pohti sarjajakoon paluussa kuitenkin sita, etta yleisbaénestys voi talloin
osoittautua haasteelliseksi, kun kuluttajien taytyisi 4dnestaa useampia tuotteita eri
sarjojen voittajiksi. Yleisbdanestys puolestaan koettiin yleisesti ottaen hyvana asiana,
koska talldin tulos on niin sanotusti oikeampi, kun kuluttajat valitsevat heidan mielestaan

parhaan elintarvikkeen.

6.10.3 Muita kehitysehdotuksia

Kahden yleisimman kehitysehdotuksen liséksi esille nousi myos Kilpailun voittajan
julkistamistilaisuuden kehittdminen ja siihen panostaminen. Vuonna 2009 Smoothieilla
voittanut Bioferme Oy kertoi tilaisuuden olleen silloin hienompi ja juhlallisempi kuin mita se
on nykyaan, ja haastateltavan mukaan tilaisuus on mennyt arkisempaan suuntaan. Mallia

voitaisiin siis ottaa kilpailun alkuvuosien juhlallisuuksista.

My6s Suomisen Maito Oy oli sitd mieltd, etta julkistamistilaisuus Elintarvikepéivassa on
ennemminkin pitk&n seminaaripaivan lopussa oleva yksi ohjelmanumero. Haastateltava
ehdottikin, etta tilaisuudesta voisi tehda erilaisia urheilu- ja elokuvagaaloja muistuttavan
tilaisuuden, joka voisi olla erillinen iltajuhla. Kuten Suomisen Maito Oy:n haastateltava
totesi jo aikaisemmin, kilpailua voisi kasvattaa ja tehda siitd isomman numeron ja olisi
myd0s tarkeaa, etta palkitsemistilaisuudessa voittajan lisaksi myds finalistit paasisivat

enemman esille.

Valio Oy:n mielesté puolestaan markkinointiin ja viestintdan olisi hyva saada
mahdollisimman paljon tukea ja kanavia kayttoon ETL:n puolelta. Haastateltava pohti, etta
jos he olisivat olleet kilpailussa mukana sellaisella tuotteella, jolla ei olisi ollut suurta

mainontaa jo ennen kilpailua, kaikki tuki ja mainontakanavat ETL:n puolelta olisivat olleet
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tarpeen. Myos Bioferme Oy toivoi sita, etta kilpailun jarjestaja ETL voisi avustaa lisaa

tuotteiden seka kilpailussa menestymisen esille tuonnissa.

Toki yritykset tiedostivat myos niin sanotun kolikon kaantépuolen, eli sen, etta tallaiset
muutokset ja uudistukset vaativat paljon resursseja. Sen takia heidan mielestaan olisikin
tarkeaa, ettd Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailulle saataisiin yhteistydkumppani tai
sponsori, joka edesauttaisi kilpailun nékyvyyden ja julkisuuden lisaamisessa, ja ndin
edistaisi niin tuotteiden menestymista, yritysten nakyvyytta kuin koko kilpailun

kiinnostavuuttakin seka rakentaisi Vuoden Suomalainen Elintarvike -brandin arvoa.
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7 Johtopaatokset ja suositukset

Taman tutkimuksellisen opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, mita hyotya
Elintarviketeollisuusliitto ry:n vuosittain jarjestamasta Vuoden Suomalainen Elintarvike /
Tahtituote-kilpailusta on siihen osallistuville voittaja- ja finalistiyrityksille, silla yritysten
kokemasta hyodysta ei ollut riittavasti tietoa. Tutkimusongelmaa lahdettiin selvittamaan
kvalitatiivisen haastattelututkimuksen avulla ja kymmenen haastattelun pohjalta saatiinkin
kattava kuva yritysten kilpailusta kokemasta hytdysta seka paljon arvokkaita ideoita
kilpailun tulevaisuuden jatkokehittamisen varalle. Tassa luvussa pohditaan ja arvioidaan
saatuja tuloksia, vertaillaan niité aikaisempien tutkimusten tuloksiin seka esitellaan
johtopéaatoksia ja suosituksia haastatteluiden pohjalta ja lisaksi esitetaan

kehittamisehdotuksia toimeksiantajalle.

7.1 Kilpailusta tavoitellut ja saadut hyodyt

Yritykset lahtivat tavoittelemaan kilpailusta nékyvyytta ja tunnettuutta niin itse tuotteelle
kuin yrityksellekin ja jonkin verran sité kilpailun myota saivatkin. Liséksi Kiantama Oy
tavoitteli, etta tuotteen menekki kasvaisi kilpailussa menestymisen myota, ja kertoikin
kilpailun lisdnneen tuotteen myyntia ja olleen tarkeda tekija myynnin alkukiihdytyksessa.
Nain ollen tutkimustulosten perusteella voidaankin todeta, etta kilpailusta tavoitellut hyddyt

myds osittain toteutuivat.

Vuoden Suomalainen Elintarvike / Tahtituote-kilpailusta on siis ollut hy6tya siihen vuosina
2011 - 2015 osallistuneille voittaja- ja finalistiyrityksille, ja kilpailussa menestyminen tuo
niin uskottavuutta kuin tietynlaisen laatutakuun tuotteelle. Yritysten mukaan kilpailusta saa
jokseenkin nakyvyytta tuotteelle seka yritykselle siina sivussa, mutta kilpailua vaivaa siita
huolimatta julkisuuden puute kuluttajien keskuudessa, johon panostaminen lisaisi yritysten

kilpailusta kokemaa hyotya.

Kilpailu koettiin hyddyllisena etenkin sisdisen ja ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan eli
PR:n valineena. PR:n tavoitteena on saada sidosryhmien suhtautuminen yritykseen seka
sen tuotteisiin mahdollisimman myénteiseksi ja vaikuttaa positiivesti niista syntyvaan
imagoon (Bergstrom & Leppanen 2015, 414; Korkeamaki ym. 1996, 185). Seka finaalissa
ollessaan etta kilpailun paatyttya yrityksilla olikin konkreettista tietoa kertoa niin yritysten
asiakkaille, yhteistytkumppaneille kuin kuluttajillekin, etta tuote on mukana kilpailun
finaalissa tai vastaavasti kilpailun paatyttya voittanut tai yltanyt finalistiksi. Nain yritykset
pystyivat vaikuttamaan sidosryhmiensa suhtautumiseen yritysta ja tuotetta kohtaan, ja

rakentamaan myonteista yrityskuvaa.
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Ulkoisen tiedottamisen avulla pyritaan siis kannustamaan niin kuluttajia kuin
jalleenmyyjiakin ostamaan yrityksen uutuustuotteita, antamaan ajankohtaista ja uutta
tietoa yrityksesta sekd myds rakentamaan luottamusta yritykseen ja uutuustuotteisiin
(Bergstrom & Leppanen 2015, 414, Korkeaméaki 1996, 188). Kilpailusta olikin hyotya
yrityksille juuri tdssé suhteessa, koska he pystyivat kilpailussa menestymisella
perustelemaan ja vaikuttamaan siihen, miksi tuote kannattaa ostaa. Ulkoinen
tiedottaminen onkin tarke&, ja ulkoisissa tiedotusvélineissa usein kerrotaan esimerkiksi
tuotteiden laatusertifioinnista, testituloksista ja tuotekehityksestéa (Bergstrom & Leppanen
2015, 414; Korkeamé&ki 1996, 188).

Ulkoisessa PR-viestinndssa on myos tarkeaa se, etta yritys valmistaa ajan tasalla olevaa
tiedotusmateriaalia seka yllapitaa yrityksen verkkosivuja ja sosiaaliseen median kanavia
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 415). Yrityksen verkkosivut ovatkin yksi tdrkeimmista
pitkaaikaisen markkinointiviestinndn keinoista ja sen vuoksi on tarkead, etta niita
pdivitetaan ja niissa tiedotetaan yrityksen ajankohtaisista asioista (Bergstrom & Leppénen
2015, 314). Nain tekivatkin myds kilpailuun osallistuneet yritykset, ja yritysten verkkosivut
seka sosiaalisen median kanavat olivatkin tarkeassa osassa ja niita paivitettiin
ajantasaisilla tiedotusmateriaaleilla koko kilpailun ajan. Verkkosivuillaan seka
sosiaalisessa mediassa yritykset tiedottivat kilpailussa mukanaolostaan ja siina
menestymisestaan, hankkivat dénestdjia seké yhtena tarkeana sosiaalisen median etuna,

saivat ansaittua ja ilmasta nakyvyytta seka edistivat tuotteen myyntia.

Kilpailusta koettuun hy6tyyn kilpailun ratkeamisen jalkeen vaikutti merkittéavasti se, oliko
kyseessa voittaja vai finalisti seka yrityksen koko. Tulosten perusteella voittajille on
kilpailusta enemman hyotya kuin finalisteille, sill& suurin osa finalisteista ei kokenut
finalistisijaa niin merkityksellisend, eika siité tiedottaminen tuntunut heidan mielestaan
kovinkaan olennaiselta. Kilpailusta oli my6és enemman hyotya isoille kuin pienille
yrityksille, silla isot yritykset pystyivat tekemaan kilpailussa menestymisesta ison numeron
esimerkiksi mediakamppanjoilla tai TV-mainoksilla, niin halutessaan. Pienille kilpailussa
menestyneille yrityksille hyotyjen maksimointi oli haaste, silla heilla ei ollut kayttéss&an

samanlaisia resursseja kuin isoilla yrityksill&.

Kilpailun hyddyt koettiin kuitenkin hyvin lyhytaikaisina. Esimerkiksi viisi vuotta sitten
voittaneen yrityksen mukaan kilpailun hyodyt eivat nay enda tana paivana. Toisaalta
hyotyjen kestoon ja merkityksellisyyteen pystyy tutkimustulosten perusteella vaikuttamaan
oikeastaan vain yritys itse, ja kuten Fazer Leipomot Oy:n haastateltava totesikin:
*kilpailusta saatu hydty on juuri niin merkityksellinen ja suuri kuin siitd yritys itse tekee.”

Yrityksen taytyy siis itse korostaa ja tuoda esille kilpailussa menestymistaan ja finaalissa
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mukanaoloaan omissa markkinointikanavissaan maksimoidakseen kilpailusta saadun
hyddyn. Eli tulosten pohjalta se, kuinka paljon yritys itse pystyy ja haluaa hyddyntaa
kilpailua markkinointiviestinnassaan vaikuttaa merkittavasti siihen, mita ja kuinka paljon

hy6tya kilpailusta on.

7.2 Kilpailun hyddyntaminen markkinointiviestinnassa

Yritykset pyrkivat hyodyntamaan kilpailua markkinointiviestinndssaan mahdollisimman
paljon ja tuomaan ndin kilpailua kuin tuotteitakin tutuiksi kuluttajille. Erityisesti kilpailun
logo koettiin hyodylliseksi yrityksen PR-viestinnassa ja logoa yritykset hyddynsivatkin
muun muassa tiedotteissaan, markkinointimateriaaleissaan, sosiaalisessa mediassa ja
verkkosivuillaan mahdollisimman paljon. Kilpailun logo painatettiin kaikkiin viiteen
voittajatuotteeseen seka kahteen finalistituotteeseen.

Kilpailua hyddynnettiin myds paivittaistavarakaupoissa myymalan sisdmainonnassa. Osa
painatti kilpailun logon myymalan sisdmainonnan valineisiin, kuten hyllypuhuijiin
pitdessaan tuote-esittelyja paivittaistavarakaupoissa. Myymalan sisamainonnan
tavoitteena onkin saada asiakkaat ostamaan tuotteita ja ohjata heidan valintojaan. Lisaksi
sisdmainonta opastaa asiakasta l6ytamaan kiinnostavat tuotteet seka pyrKii
tutustuttamaan heidat uusiin tuotteisiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 323; Korkeamaki
ym. 1996, 113.) Myymalan sisamainonnan avulla yritykset pyrkivatkin edistamaan
tuotteen myyntia ja lisddmaan kiinnostusta uutuutta kohtaan, erottamaan tuotteen muista

tuotteista kaupan hyllylla seka myds tuomaan kilpailua esille logon avulla.

Haastatteluissa niin Fazer Leipomot Oy kuin Suomisen Maito Oy:kin totesivat, etta
kilpailun logoa kannattaa kayttaa lisdarvon saamiseksi, ja yritykset olivatkin sitd mielta,
etta mita enemman logoa kayttaa, sita tunnetummaksi ja arvokkaammaksi seka kilpailu
ettd logo muodostuvat. Samaa kaytantdd noudatetaan mytds maailmanlaajuisessa
Vuoden tuote (Product of the Year) -kilpailussa, ja kilpailun asettamissa logon kaytén
ohjeissa kehotetaankin voittaneita yrityksia kayttamaan kilpailun logoa tuotteessaan juuri
sen takia, ettd sen kayttaminen rakentaa kilpailun brandia ja tekee tata kautta logosta
entistd arvokkaamman sita tuotteessaan kayttaville (Product of the year 2016). Kuten
kuviot 5 ja 6 osoittivat, mitd enemman logoa kaytetdén pakkauksissa, sitd enemman
kuluttajat alkavat tunnistamaan logon, ja puolestaan logon tunnistaminen lisa tietoisuutta
koko kilpailusta. Onkin siis Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailun tulevaisuuden ja
tunnettuuden lisaamisen kannalta erittiin tarke&d, etté kilpailun logoa kaytetdan seka
pakkauksissa etta muissa markkinointimateriaaleissakin mahdollisimman paljon. Nain se

rakentaa arvoa itse Vuoden Suomalainen Elintarvike -brandille sek& tekee logosta entista
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hyddyllisemman ja merkityksellisemman aina seuraavien vuosien voittajille seka

finalisteille.

Kuten edellisessé kappaleessa todettiin se, kuinka paljon yritys itse pystyy ja haluaa
hyddyntaa kilpailua markkinointiviestinnasséan vaikuttaa merkittavasti siihen, mita ja
kuinka paljon hyotya kilpailusta on. Kilpailun hyddyntamiselld ja kilpailusta saaduilla
hyddyilla onkin siis selke& yhteys toisiinsa. Yritys, joka pystyi hyddyntamaan ja hyddynsi
kilpailua markkinointiviestinnassaan, koki kilpailun olevan hyodyllinen, kun taas yritys, jolla
ei ollut mahdollisuutta hyddyntéaa kilpailua riittavasti, ei kokenut kilpailua yhta hyodyllisena.
Haastatteluista saattoi havaita myos sen, etta yritykset kokivat asian niin, etté heidan
taytyi itse hyodyntaa kilpailua markkinointiviestinnassaan hyvin paljon, ja kaikki oli pitkalti
kiinni yrityksen omista panostuksista, ja siksi tdhan toivottiinkin tulevaisuudessa apua

Kilpailun jarjestajan puolelta.

Liséksi Fazer Leipomot Oy:n haastateltava uskoi siihen, ettd monen yrityksen osalta
kiinnostus vuoden 2016 kilpailua kohtaan tulee olemaan suuri, koska he toivat mediassa
viime vuoden kilpailun voiton voimakkaasti esille. N&in on ollutkin, nimittain ETL:n
tiedotteen mukaan vuoden 2016 Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailuun ilmoitettujen
tuotteiden maara on ollut ennatysmainen, ja kipailuun ilmoitettiin huimat 69 tuotetta
(Elintarviketeollisuusliitto 2016m). Tama siis puhuu myds sen puolesta, ettd mita
enemman kilpailua tuodaan esille ja nékyvaksi kuluttajille seka muille alan yrityksille, sitéa
enemman kilpailun kiinnostavuus kasvaa, ja ndin myos kilpailusta saadun hyddyn maara

kasvaa.

7.3 Kilpailumenestyksen vaikutukset tuotteiden menestymiseen

Kaikki kymmenen kilpailussa mukana ollutta tuotetta on siis edelleen markkinoilla.
Seitseman niista menestyy erittain hyvin, yksi kohtuullisen hyvin ja puolestaan kahden
kerrottiin menestyvan hieman huonommin, johtuen muun muassa vaikeuksista liittyen

tuotteen markkinointiin ja pakkauksen vaihtoon.

Kuten Bergstrom ja Leppanen (2015, 300-301) totesivat, markkinointiviestinnan
lopullisena tavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntia. Kahden yrityksen osalta
voidaankin todeta, ettd tavoite toteutui kilpailun myété. Kilpailumenestys vaikutti kahden
yrityksen haastateltavan mukaan tuotteiden menestymiseen ja toisen osalta kilpailun
voitolla on ollut myds selked vaikutus tuotteen myynnin lisdykseen ja etenkin
alkukiihdytyksen aikaansaantiin. Fazer Leipomot Oy:n mielesté kilpailulla on selke&

kaupallinen lisdarvo ja siind menestyminen vaikuttaa positiivisesti myds uusien
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lanseerauksien menestymiseen saman brandin alle. Joten Vuoden Suomalainen
Elintarvike / Tahtituote-kilpailu on edesauttanut selkeasti ainakin kahden tuotteen
markkinoilla menestymista. Kuitenkaan kilpailussa menestyminen ei ole takuu
pitkakestoiselle markkinoilla menestymiselle, silla kahden tuotteen kerrottiin menestyvan
vahittdiskauppapuolella talla hetkella hieman heikommin kuin aikaisemmin.

Myo6s Méakinen (1994, 84) on tutkinut Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailussa
voittaneiden tuotteiden markkinoilla menestymiseen vaikuttaneita tekijoitd, ja tutkimuksen
tuloksena todennut, ettei kilpailun voitolla ole merkittavaa vaikutusta tuotteiden
markkinoilla menestymiseen eikd mydsk&aan epaonnistumiseen. Myods Méakisen
tutkimusten tulosten mukaan kilpailussa voittaneen tuotteen markkinoilla menestymista

kilpailu ei siis kuitenkaan pysty takaamaan.

Tuotteiden menestymiseen vaikuttavatkin monet tekijat, ja yrityksen onkin varauduttava
siihen, etta kuluttajat arvioivat tuotteita omista nakokulmistaan, eivatka siis aina edes
lisdarvoa tuottavat pakkausmerkinnat, kuten Vuoden Suomalainen Elintarvike tai
Tahtituote-logo voi taata uutuustuotteiden menestymistd, mutta ne osaltaan kuitenkin
voivat siihen edesauttaa (Bergstréom & Leppanen 2015, 183). Kuluttajat tekevat lopulliset
paatdkset kaupassa, ja talldin kilpailijoista erottautumisen keinot ovat tarkeita. Kuitenkin
kuluttaja on loppukadessa se, joka ratkaisee, miten tuotteet menestyvat ja aina
myynninedistamis- ja markkinointitoimenpiteistd huolimatta kaikki uutuustuotteet eivat
menesty (Makinen 1994, 79-80).

7.4 Kehittamisehdotukset

Yritysten antamien kehittdmisehdotusten pohjalta ETL:n on varmasti hyva lahtea
pohtimaan kilpailun jatkokehittamista tulevaisuudessa. Kaksi selkeda kehittdmiskohtaa
nousivat esille, jotka vaikuttivat oleellisesti yritysten kilpailusta kokemaan hyotyyn. Naméa
olivat kilpailun julkisuuden lisadminen seka paluu sarjajakoon kilpailun rakenteessa. Muita
kehitysehdotuksia olivat myds voittajan julkistamistilaisuuden kehittdminen, seka tuen ja

kanavien saanti markkinointiin ETL:n puolelta kilpailun aikana.

Etenkin kilpailun markkinointiin pitaisi siis lahes kaikkien yritysten mielesta panostaa
erityisesti, jotta saataisiin niin kilpailu kuin siind menestyminenkin entistéa voimakkaammin
esille ja ison yleison tietoisuuteen. Mielestani se, ettd kymmenesta haastateltavasta
yhdeksan mainitsi kilpailun ndkyvyyden lisddmisen ehdotuksissaan, on hyvin paljon, joka
lisda puolestaan asian kehittdmisen tarkeytta. Kuten jo aikaisemmin todettiin, kilpailussa

menestymisen mainonta ja markkinointi on haaste erityisesti pienille yrityksille, joilla ei ole
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riittvasti resursseja suureen mediamainontaan, ja sen takia olisikin tarkeaa, etta jo itse

kilpailu olisi kuluttajien keskuudessakin tunnettu.

Talla hetkella yritykset kokivat asian pitkalti niin, etté vastuu kilpailun hyédyntamisesta on
heidan. Esimerkiksi Bioferme Oy totesi, etté Elintarviketeollisuusliiton tiedottaminen ei ole
suoraan kuluttajatiedottamista, vaan heidén tiedottamisensa kilpailusta kohdistuu
ennemminkin valikoidulle joukolle, eli erityisesti elintarvikealan yrityksille. Toki ETL on
aktiivinen kilpailun mainonnan suhteen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa,
yllapitamallaédn Maista Suomi -Facebook-sivustolla ja Twitterissa, mutta suurta
mediamainontaa ei heidan taholtaan kuluttajiin kohdistu kilpailun tiimoilta. Tahan toivottiin
l&hes kaikkien yritysten osalta muutosta ja panostusta tulevaisuudessa.

Julkisuuden puutteella on heikentadvia vaikutuksia myos itse Vuoden Suomalainen
Elintarvike -kilpailun brandin arvolle. Kuten Fazer Leipomot Oy totesi, jos kilpailun voittaisi
useana vuotena perakkain jokin hyvin pieni yritys, jaisi Vuoden Suomalainen Elintarvike -
brandin nakyminen mediassa ja kuluttajien keskuudessa hyvin vahaiseksi, joka siis
vaikuttaisi heikentavasti kilpailun kiinnostavuuteen. ETL:0a kehotettiin siis myos itse
miettimaan, miten kilpailun brandin arvoa voitaisiin rakentaa. Mielestéani niin ikédéan Fazer
Leipomot Oy:n ehdotus siitd, ettéa ETL voisi tehda yhteisty6ta kaupan kanssa, oli hyva
idea. Kuten Bergstrom ja Leppanenkin (2015, 311) totesivat, vahittdiskauppa ja
elintarviketeollisuus ovat eniten mediamainontaa kayttavia toimialoja, joten kilpailu voisi

tosiaan tuoda hyvaa sisaltéa kauppojen mainontaan seka itse paivittaistavarakauppoihin.

Joka tapauksessa kilpailu on haluttu tuoda enemman esille ja kuluttajien tietoisuuteen
siten, ettd valta kilpailun voittajan ratkaisemisesta on annettu kuluttajille. Tama mielestani
kertoo siita, etta kilpailun halutaan olevan julkisuudessa ja tuttu myo6s kuluttajien, eika
ainoastaan elintarvikealalla tydskentelevien keskuudessa, mutta valttamatta kuitenkaan
kilpailun markkinointitoimenpiteet eivét ole olleet viela riittavan kovat. Adnestajia saataisiin
myo0s lisaa ja aktivoitua enemman, kun tietoisuus kilpailusta kasvaisi. Liséksi kilpailun
perimmaisend perustamisen lahtokohtana on nimenomaan ollut se, ettéa tuoteuutuudet
saisivat niiden ansaitsemaa julkisuutta kilpailun avulla. Tutkimusten tuloksista paatellen

talla hetkella kilpailun perimmaéinen tavoite ei taysin toteudu.

Jasmi Méakisen (1994, 84) tekemén tutkimuksen tulokset osoittautuivat hyvin pitkalti
samanlaisiksi ja tulosten mukaan kilpailua on vaivannut julkisuuden puute seka se, etta
erikokoiset elintarvikeyritykset ja erilaiset tuotteet kilpailevat samoin ehdoin, samassa

sarjassa. Tutkimuksessa on tultu siihen johtop&éattkseen, etta kilpailun markkinointiin
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taytyisi panostaa ja nakyvyytta liséta, jotta yritykset voisivat kokea saavansa kilpailusta

todellista hyoétya.

Lisaksi sarjajakoon paluu seké voittajan julkistamistilaisuuteen panostaminen saivat
kannatusta. On totta, etté kilpailussa mukana olleet tuotteet ovat keskenaén hyvin erilaisia
ja itse kuluttajana koen melko vaikeaksi valita parasta tuotetta niinkin erilaisten tuotteiden
valiltd. Sarjajaon haasteena voi olla yleisdaanestyksen yhteensovittaminen, mutta silloin
voitaisiin mielestani tehda esimerkiksi niin, etté asiantuntijaraati valitsisi jokaisen sarjan
voittajan, ja lisdksi valittaisiin yleison suosikki omana kategorianaan. Puolestaan kilpailun
finaali on kilpailun kymmenen ensimmaista vuotta jarjestetty usein Kalastajatorpalla,
Kaivohuoneella ja jopa Finlandia-talolla, ja osan yritysten toiveena olikin, etta néista
alkuvuosien juhlallisuuksista otettaisiinkin mallia, ja pidettaisiin palkintojenjakotilaisuus

esimerkiksi erillisena iltajuhlana.

7.5 Suositukset

Haastatteluista esille nousseiden kehitysehdotusten pohjalta Elintarviketeollisuusliiton
kannattaakin siis miettid, halutaanko kilpailu pitaa entisen mallin mukaan l&hinna alan
ammattilaisten tiedossa, vai olisiko syyta panostaa kilpailun markkinointiin ja julkisuuden
saantiin niin, etta kilpailu saataisiin koko Suomen kansan tietoisuuteen. Kilpailun
tunnettuuden lisaamisella myos innostettaisiin kuluttajia entisestaan osallistumaan
kilpailun aanestykseen, sekad kannustettaisiin heita ostamaan kilpailussa menestyneita
kotimaisia tuotteita, ja nain edesautettaisiin suomalaista ruokaosaamista ja tuotekehitysta
entisestaan. Kilpailun nakyvyytta lisdamalla yritysten kilpailusta saama hyoéty tulisi

jatkossa olemaan my@s entista suurempi.

ETL:n kannattaa siis jatkossa panostaa kilpailun markkinointiviestintdan, ja mahdollisesti
harkita esimerkiksi TV-kanavan tai lehden hankkimista kilpailun yhteistydkumppaniksi
kilpailun nakyvyyden lisaamiseksi ja maksimoidakseen kilpailun hyddyt niin yrityksille kuin
Vuoden Suomalainen Elintarvike -brandillekin. Itse pidin myds hyvana ehdotuksena sita,
ettd Elintarviketeollisuusliitto tekisi yhteistyota péaivittdistavarakaupan kanssa. Se voisi olla

varteenotettava vaihtoehto ja sitéa kannattaisikin mielestani harkita.

Myds omien kokemusteni perusteella kilpailu on hyvin tuntematon kuluttajien
keskuudessa. Ennen tyoharjoitteluani ETL:ssa en ollut tietoinen kyseisesta kilpailusta ja
aina, kun olen kertonut opinnaytetyoni aiheesta muille, olen kertonut mika Vuoden
Suomalainen Elintarvike -kilpailu ylipd&tadéan on, koska kovinkaan monelle se ei ole

entuudestaan tuttu. Mielesténi sen ndkyvyyden ja julkisuuden saantiin kannattaisi siis
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ehdottomasti jatkossa panostaa, silla elintarvikkeet ja niiden kuluttaminen ovat meista
jokaisen arkipaivaa. Kilpailu on hyva tapa tuoda esille suomalaista elintarvikeosaamista ja
mitd enemman itse kilpailu saa nakyvyytta kuluttajien keskuudessa, sitd enemméan myos
itse uutuustuotteet seka yritykset saavat nakyvyytta, ja tata kautta kilpailu edesauttaa niin
tuotteita kuin yrityksiakin menestymaan alan kovassa kilpailussa myds pitkalla aikavalilla.

Liséksi sarjajakoon paluu sai yritysten osalta paljon kannatusta, ja sita varmasti kannattaa
my0s jatkossa miettia, etté olisiko siihen kenties hyva palata. Yritykset antoivat erilaisia
ehdotuksia, miten sarjajako voitaisiin toteuttaa, joten niitd ETL voisi kdyttdad apunaan
suunnittelussa ja toteutuksessa. Liséksi kaikki keinoit, joiden avulla itse Vuoden
Suomalainen Elintarvike -kilpailua saataisiin enemman nakyvaksi, olisivat siis kaikkien
toimijoiden kannalta suotavia, ja vaikuttaisivat tulevaisuudessa positiivisesti yritysten

Kilpailusta kokemaan hy6tyyn.
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8 Arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa keskitytadn tarkastelemaan
tutkimuksen uskottavuutta ja yleistettavyytta (Haaga-Helia 2015, 18). Kasitteita validiteetti
ja reliabiliteetti kaytetddn usein maarallista tutkimusaineistoa arvioitaessa, mutta ne eivat
pade samalla tavalla laadulliseen tutkimukseen (Tuomi & Sarajarvi 2002, 133).
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa se, etta tutkimuksen toteuttamisen kaikki

vaiheet on kuvattu tarkasti (Hirsjarvi ym. 2009, 232).

8.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Mielestani tutkimusta voidaan pitaa luotettavana juuri sen takia, etta luvussa viisi kerroin
tarkasti ja totuudenmukaisesti tiedonkeruuvaiheesta eli esimerkiksi siitd, miten ja missa
olosuhteissa ja paikoissa haastatteluaineisto kerattiin, seké kauan haastetteluihin
kaytettiin aikaa. Lisaksi tutkimuksen tuloksia esitellessani esitin paljon haastateltavien
suoria lainauksia, jotta heidén ajatuksensa tulisivat parhaiten esille, ja tulokset olisivat
mahdollisimman totuudenmukaisia. Tama suorien haastatteluotteiden kertominen onkin
Hirsjarven ym. (2009, 232-233) mukaan tarkeaa luotettavuuden kannalta, ja ndin
selvennet&an lukijalle, mihin paatelmét perustuvat. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa
my0s se, etta kaikki haastattelut nauhoitettiin asianmukaisilla valineilld, jotta aineisto pysyi
mahdollisimman alkuperaisessa muodossa, ja tallennetuilta nauhoilta pystyttiin
tarvittaessa tarkistamaan haastateltavien vastauksia. Mielestani myds haastatteluaineisto
on méaaraltdén kattava, ja kymmenen haastattelun pohjalta |6ytyneitd yhtalaisyyksia ja

toistuvuuksia voidaan mielestani pitdd paikkaansapitavina ja yleistettavinakin.

Puolestaan tutkimuksen tuloksiin saattoi vaikuttaa osaltaan heikentavasti se, etta
haastattelukysymykset oltiin lahetetty etukateen ainoastaan osalle haastateltavista. Osalle
niista, joille kysymyksia ei oltu lahetetty etukateen, haastattelutuloksia olisi voinut hieman
parantaa se, etta he olisivat ehtineet tutustua kysymyksiin ennakkoon. Toisaalta osa
niista, joille kysymykset oli [&hetetty etukateen, eivat kuitenkaan olleet ehtineet sen
syvéllisemmin tutustua kysymyksiin haastattelua ennen, joten kaikissa tapauksissa
kysymysten ennakkoon l&hettdmisella ei kuitenkaan ollut vaikutusta. Ja oikestaan yhden
haastattelun aineiston laatuun puolestaan vaikutti heikentavasti se, etta haastateltavalle
oli annettu haastattelukysymykset etukateen, silla haastattelutilanteessa haastateltava
suurelta osin hallitsi keskustelua kertomalla yleisesti ja hyvin laajasti kokemuksistaan,
osittain myos ohi aiheen, ja nain haastateltavan rooli jai melko pieneksi, eika kaikkia
kysymyksia ehditty kdymaan lapi perusteellisesti. Liséksi kuten jo aineistoa

analysoidessani (ks. 5.3 Aineiston analyysi) mainitsin, yhden haastattelun luotettavuutta
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voi heikentaa se, etta haastateltava ei omasta mielestaan ollut oikea henkild vastaamaan
kaikkiin haastattelun kysymyksiin, joka voi my¢s vaikuttaa saatujen tulosten

kokonaisuuteen.

Naiden kahden haastattelun heikeintavista seikoista huolimatta ainakin kahdeksaa muuta
haastattelua voidaan mielestani pitda hyvin luotettavina ja uskottavina. Haastatteluun
osallistuneet henkiltt valittin ETL:n antamien yhteystietojen kautta ja heilla kaikilla olikin
runsaasti omakohtaisia kokemuksia kilpailuun liittyen, joka lisaa tutkimustulosten
luotettavuutta. Se, etta itse olen tydskennellyt liiton palveluksessa harjoittelijana, ei
mielestani vaikuttanut tutkimustulosten luotettavuuteen heikentavasti, silla pyrin

esittamaan tulokset niin totuudenmukaisesti ja objektiivisesti kuin mahdollista.

8.2 Oman oppimisen ja opinnaytetydprosessin arviointi

Opinnaytetydprosessi kokonaisuudessaan oli opettavainen ja mielenkiintoinen. Se vahvisti
kasitystani siitd, ettd olen seka valmistumassa oikealle alalle etta tulevaisuudessa haluan
tydskennella markkinoinnin tehtavien parissa. Opinnaytetydn teko kehitti projektin
itsendisen hallinnan taitoja, opetti paljon uutta ja mielenkiintoista elintarviketeollisuudesta,
tuotekehityksesta ja markkinointiviestinndn muodoista, seka kehitti omia ammattillisia

taitojani tulevaisuuden ammatissani.

Erityisesti tutkimuksen aineistonkeruuvaihe eli haastatteluiden teko oli antoisaa ja
kiinnostavaa, silla silloin paasi konkreettisesti keskustelemaan elintarvikealalla
tydskentelevien ihmisten kanssa, ja kuulemaan heidan kokemuksistaan kilpailussa, ja
saada samalla selvyytta tutkimusongelmaan. Haastatteluita tehdessani opin myos paljon
hyodyllisia taitoja assistentin tyodsta, ja esimerkiksi haastatteluaikojen sopiminen yritysten
kanssa opetti niin organisointitaitoja kuin kalenterinhallintaakin. Haastattelut piti sopia
sekad omiin etta haastateltavien aikatauluihin sopivaksi ja siksi olikin tarkeaa, etta oma
kalenteri oli aina ajan tasalla, jotta ei sopinut haastatteluita esimerkiksi paéallekain tai liilan
lahekkain toisiaan. Haastatteluihin taytyi varata oma aikansa, eika ikind voinut ennalta
tietdd, kuinka pitkdan kukin haastattelu tulee kestamaan. Haastatteluaikojen sopiminen
kehitti myos assistentin tydssa tarvittavia viestintataitoja ja lisdksi Haaga-Heliaa

edustaessani pyrin olemaan asiallinen yritysten kanssa kontaktoidessani.

Toki opinnaytetydn teko oli valilla myds hieman haastavaa ja tyo6lastékin. Se vaati paljon
aikaa ja motivaatiota, ja joskus niitd vain ei tuntunut 16ytyvan. Opinnaytetyon teossa oli
tarkeaa se, etta sita tyosti koko ajan pienina paloina, koska tyon aloittaminen oli aina
paljon vaikeampaa jos oli pitanyt pitkan tauon sen teosta, ja sitten edessa olikin jo iso

urakka. Muut kouluty6t vaativat myds oman aikansa, ja valilla tuntuikin, ettei aika riita
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kaikkeen. Jalikateen ajateltuna olisin voinut aloittaa teoriaosuuden tyéstamisen
aikaisemmin, mutta sen ndkdkulman ldytaminen tuntui aluksi hieman vaikealta ja lisaksi

halusin keskittya haastatteluiden tekoon mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

Myos kirjallisuuden etsiminen ja siihen tutustuminen veivat oman aikansa, mutta
opinnaytetyon aiheen kiinnostavuus motivoi perehtym&an aiheeseen, ja siité |0ytyvaan
aineistoon. Aineistoa etsiessani eri tietolahteista niin tiedonhankintataidot, kriittinen
lukutaito kuin lahteiden luotettavuuden analysointikin harjaantuivat. Puolestaan tyon
kirjoittaminen kehitti assistentin tydssakin tarvittavia kirjoitustaitoja. Oli my6s mukava
huomata, etté tydnteon aikana pystyin hyddyntamaan myos omakohtaisia kokemuksia
kaupanalalta seka tydharjoittelusta.

Liséksi niin Haaga-Helian opinnaytetyéohjaajan kuin ETL:n puolen ohjaajan apu oli erittain
tarkeaa koko opinnaytetydprosessin teon ajan. Heiltéd sain seka hyvia vinkkeja itse tydthon
ettd tukea, kannustusta ja lisdmotivaatiota tyon tekoon. Olen kaiken kaikkiaan tyytyvainen
tekemaani tutkimukseen ja toivon, etta se tarjoaa uusia ideoita kilpailun tulevaisuuden
varalle sekad hyodyttaa Elintarviketeollisuusliittoa kilpailun jatkokehittamista ajatellen niin,
ettd Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailusta tulisi jatkossa olemaan kilpailuun

osallistuville yrityksille entistd enemman hyotya.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Mika sai teidat lahtemaan mukaan Tahtituote- / Vuoden Suomalainen Elintarvike -
kilpailuun (vuonna x tuotteellanne x)? Mit& hyotyja tavoittelitte kilpailusta?

2. Mita hyotya teille oli/on ollut Tahtituote- / Vuoden Suomalainen Elintarvike -
kilpailusta
a) kilpailun finaalin ollessa kaynnissa
b) kilpailun paatyttya?

3. Miten hyddynsitte Tahtituote- / Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailua tuotteen
markkinoinnissa ja myynninedistamisessa
a) kilpailun finaalin ollessa kaynnissa
b) kilpailun paatyttya?

4. 0Onko Kilpailuun osallistunut tuote edelleen markkinoilla? Jos on, niin miten se
menestyy? Onko kilpailumenestyksella ollut vaikutusta menestykseen?

5. Minkélaisia ideoita ja kehitysehdotuksia mieleesi tulee kilpailun tulevaisuutta ja
jatkoa ajatellen? Miten kehittaisit kilpailua yritykselle entista hyddyllisemmaksi?
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