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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, milla kilpailukeinoilla Maatalousyhtyma Man-
nisto pystyisi menestymaan kuoritun perunan markkinoilla. Maatalousyhtyma Manniston liike-
toiminta on talla hetkella keskittynyt pakatun perunan myyntiin Uudenmaan paivittaistavara-
kauppamarkkinoille. Ammattikeittioiden markkinoiden mahdollisuuksiin ei ole tata tutkimusta
aiemmin tutustuttu. Mannistolla on halukkuutta hyodyntaa perunan lajittelussa syntyva liian
pienikokoinen tai ulkoiselta laadultaan paivittaistavarakauppoihin kelpaamaton peruna ny-
kyista paremmin. Talla hetkella tallaiset perunat myydaan perunahiutaleen jalostukseen, jos-
ta saatava kilohinta on alhainen. Paivittaistavarakauppoihin kelpaamaton peruna voidaan
kayttaa kuoritun perunan tuottamiseen, jonka kilohinta on huomattavasti parempi.

Teoreettinen viitekehys rajattiin organisaatioiden osto- ja myyntitoimintaan, ammattikeitti-
oiden markkinoihin ja markkinatutkimuksen toteuttamiseen. Tarkastelussa otettiin huomioon
myos julkisen sektorin erityispiirteita, vallitseva lahiruokatrendi seka perunan markkinatilan-
ne. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja tutkimus suoritet-
tiin teemahaastatteluna. Haastattelu suoritettiin avoimilla kysymyksilla, koska haastateltavil-
ta haluttiin saada nakemyksia, jotka eivat strukturoidussa haastattelussa valttamatta tulisi
esille. Haastateltaviksi valittiin satunnaisotannalla julkisen sektorin keittioiden ruokapalvelu-
paallikoita ja erikokoisten yksityisten lounasravintoloiden hankinnoista vastaavia henkiloita
Uudeltamaalta. Tutkimustietoa kerattiin seka yksityiselta etta julkiselta sektorilta, koska mo-
lemmat ovat kuoritun perunan hankkijoina potentiaalisia asiakaskuntia ja tutkimustuloksia
voidaan verrata kahden erityyppisen toimijan valilla.

Opinnaytetyon tekijat osallistuivat Laurea-ammattikorkeakoulussa Hyvinkaalla jarjestettyyn
Lahiruoka-tapahtumaan, jonka tarkoituksena oli julkisen sektorin ruokapalvelupaallikdiden ja
viljelijoiden yhteistyon kehittaminen. Tapahtumassa saatuja havainnointeja hyodynnettiin
tutkimuksen teossa ja otettiin osaksi tuloksien analysointia. Myos Maatalousyhtyma Manniston
kokemuksia alasta ja toimintaymparistosta hyodynnettiin.

Tutkimuksesta selvisi, etta markkinoilla arvostetaan lahiruokaa, laatua ja raataloityja toimi-
tuksia. Raaka-aineiden hankkijoiden on ollut hankala loytaa oikeanlaisia toimittajia tai niita
ei ole loydetty ollenkaan. Markkinoilla on huomattavissa halukkuutta lisata yhteistyota toimit-
tajien kanssa. Erityisesti julkisella sektorilla on huomattavissa muutosta paikallisia tuottajia
suosivampaan suuntaan, mika perustuu hankintalain muuttumiseen vuoden 2014 alussa. Edella
mainittujen tulosten perusteella johtopaatoksina voidaan esittaa, etta Mannistolla on erin-
omaiset mahdollisuudet menestya kuoritun perunan markkinoilla.

Jatkotutkimusaiheena esitettiin, etta Manniston tila selvittaisi tarkemmin yhteistyomahdolli-
suuksia eri tuottajien kanssa, jotta pitkalle raataloidyt lahiruokatoimitukset olisivat mahdolli-
sia. Toisena jatkotutkimusaiheena esitettiin, etta Manniston tila selvittaisi kuljetuskustannuk-
sia ja mahdollisen kuorimotoiminnan aloittamisen taloudellista nakokulmaa.

Asiasanat: markkinatutkimus, kilpailukeinot, kuorittu peruna, lahiruoka, ammattikeittiot.
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The purpose of the thesis was to clarify which competitive advantages Maatalousyhtyma Man-
nisto would be able to succeed with in the markets of the peeled potatoes. The business of
the Maatalousyhtyma Mannisto has concentrated currently on the sales of packed potatoes to
the grocery markets of Uusimaa and it has not become involved with the market of profes-
sional kitchens. Mannisto has a desire to utilize potatoes which are too small and unsuitable
potatoes (from an external quality perspective) more than it has done so previously. Presently
the potatoes are sold for refining as a potato flake, which has a low price per kilogram. The
potatoes that are unfit for the grocery markets could be used for the production of the
peeled potatoes. The price per kilogram of the peeled potatoes is considerably better than
the potato flake has.

The theoretical frame of reference was based around the buying activity and sales activity of
organizations, markets of the professional kitchens and the making of the market research.
The special characteristics of the public sector, local food trend and the market situation of
the potato also were brought up in this research. A qualitative research method was used as a
research method and the research was performed as a theme interview. The foodservice
managers of the kitchens of the public sector and persons responsible for the acquisitions of
private restaurants were chosen by random sample as interviewees from Uusimaa. It was de-
cided to collect research information from the private and the public sector because both are
potential clients of the peeled potato. Now research results can be also compared between
two different types of purchasers.

The writers of the thesis participated in a local food event arranged at Laurea University of
applied sciences in Hyvinkaa in which the purpose was to develop the cooperation of the
foodservice managers and farmers' of the public sector. The observations that were made
from the event were utilized in the making of the research and were also part of the analysis
results. Also the observations made by Mannisto from within the field of operations and from
the environment were utilized.

From the research it became clear, that local food, quality and tailored deliveries are appre-
ciated. The purchasers have experienced it difficult to find suitable producers or they have
not found any. In the market there is a willingness to increase cooperation with the suppliers.
Particularly in the public sector where it can be noticed, that there has been a change in the
direction of favoring more local producers when the acquisition law changed at the beginning
of the year 2014. On the basis of results mentioned above it can be proposed as conclusions
that Mannisto has excellent chances of succeeding in the markets of the peeled potato.

It was proposed as a further research topic that the Mannisto "s farm would find out if there
was an opportunity to cooperate with different producers so that tailored local food delivery
would be possible. It was proposed as a second topic of further study that Mannist6 s farm
would clarify transportation costs and from an economic point of view indicate the possible
start of the potato peeling.

Keywords: market research, competitive advantages, peeled potato, local food, professional
kitchens
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1 Johdanto

Lopen Tevannolla sijaitsevalla Maatalousyhtyma Manniston perunanviljelytilalla tuotetaan
vuosittain yli miljoona kiloa kuorimatonta ruokaperunaa Uudenmaan markkinoille. Manniston
tila on perunantuottajana yksi Etela-Suomen vanhimpia ja suurimpia. Tilalta on viety perunaa
myyntiin Helsingin toreille jo 1900-luvun alusta ja tila on ollut auttamassa Lopen perunaa
tunnetuksi brandiksi. Nykyaan tilan tuotteita ovat pakattu multainen seka pakattu pesty ruo-
kaperuna. Vuonna 2013 tehdyn sukupolvenvaihdoksen jalkeen tilan viljelijoina toimivat Joo-
natan ja Juhana Mannisto. Juhana on toinen opinnaytetyon tekijoista. Talla hetkella asiak-
kaat ovat paivittaistavarakauppoja, jotka sijaitsevat alle 100 kilometrin sateella viljelystilal-
ta, joten tilasta voidaan puhua lahiruoan tuottajana. Tavara kauppoihin toimitetaan itse suo-
raan tilalta, ilman valikasia. Uusasiakashankintaa ja myyntia hoitaa ulkopuolinen myyntihenki-
(6. Kilpailukeinoina toimivat lahiruoka seka viljelijoiden ja myyntiedustajan luomat verkostot.
Viime vuosina perunantuotantoon on panostettu entistakin enemman ja toimintaa on tehos-

tettu esimerkiksi pakkauskoneita uudistaen. (J. Mannisto 2014.)

Perunan lajittelussa syntyy havikkia eli kooltaan liian pienta tai ulkoiselta laadultaan vahit-
taiskauppaan kelpaamatonta perunaa. Lajitteluhavikki sopii kuoritun perunan tuottamiseen.
Talla hetkella Manniston tilalla paivittaistavarakauppoihin kelpaamaton peruna myydaan pe-
runahiutaleen jalostukseen, josta saatava kilohinta on alhainen. Pienta lajittelukokoa paka-
taan jonkin verran myos 2-5 kg pakkauksiin, mutta taman kokoisilla pakkauksilla on markki-
noilla jatkuvaa ylitarjontaa, joten niista saatava kate on huono. Kayttamalla lajitteluhavikkia
kuoritun perunan tuottamiseen voidaan sille saada nykyista huomattavasti suurempi kate.
Suurimmat kuoritun perunan ostajat ovat ammattikeittiot, joihin lukeutuvat yksityiset ravin-
tolat ja julkiset keittiot kuten koulut, sairaalat ja puolustusvoimat. (J. Mannisto 2014.) Taman

opinnaytetyon aihe syntyi ajatuksesta hyodyntaa lajitteluhavikki entista tuottavammin.

Teoreettinen viitekehys rajataan organisaatioiden valiseen kaupankayntiin, ammattikeittioi-
den ja perunan markkinoihin seka markkinatutkimuksen teoriaan. Teoriaosassa kuvataan am-
mattikeittioiden ja perunan yleista markkinatilannetta seka organisaatioiden valista kaupan-
kayntia. Teoriaosassa kasitellaan myos markkinatutkimuksen toteutus ja siina kaytettavat

menetelmat.

Opinnaytetyo tehdaan laadullisena tutkimuksena, joka toteutetaan teemahaastatteluina.
Haastateltaviksi valitaan satunnaisesti julkisten ja yksityisten organisaatioiden kuoritun peru-
nan hankinnasta vastaavia henkiloita Uudeltamaalta. Opinnaytetyon tekijat osallistuivat myos
Laurea-ammattikorkeakoulussa Hyvinkaalla jarjestettyyn Lahiruoka-tapahtumaan. Siella teh-
tyja havainnointeja kaytetaan osana tutkimusta, kuten myos Manniston tekemia havainnointe-

ja alasta ja toimintaymparistosta hyodynnetaan. Tutkimus toteutetaan Uudenmaan alueella,



jolloin voidaan hyodyntaa tietoa esimerkiksi lahiruuan vaikutuksesta hankintapaatoksissa.
Haastattelun teemoina nostetaan esiin organisaatioiden tarpeet ostettaviin tuotteisiin ja toi-

mitusketjuun liittyvissa asioissa seka markkinoiden nykytilanne.

1.1 Tyon tarkoitus ja tavoite

Taman tyon tarkoituksena on kartoittaa Uudenmaan kuoritun perunan markkinoita ja hyodyn-
taa tietoa kohdeorganisaation, Maatalousyhtyma Manniston, kayttoon. Markkinoita kartoite-
taan haastatteluiden ja aiheeseen liittyvan teorian avulla. Talla hetkella Manniston liiketoi-
minta on keskittynyt pakatun ruokaperunan myymiseen paivittaistavarakaupoille, eika am-

mattikeittioiden markkinoihin tai julkisen sektorin hankintaprosesseihin ole tutustuttu.

Taman tyon tavoitteena on loytaa Maatalousyhtyma Mannistolle markkinoinnin kilpailukeinoja
Uudenmaan kuoritun perunan markkinoille. Tavoitteena on loytaa tutkimuksen ja teorian
avulla kilpailukeinoja, joiden avulla Mannistolla on mahdollisuudet menestya markkinoilla

hyodyntaen yrityksen olemassa olevia vahvuuksia.

1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Markkinatietoa haettaessa on paatettava, mita tietoa tarvitaan, mista lahteista sita kerataan
ja miten saatua tietoa hyodynnetaan (Vahvaselka 2009, 147). Tutkimusongelma voidaan raja-

ta seuraaviin kysymyksiin:

e Minkalaisia kilpailukeinoja on kuoritun perunan markkinoilla?
e Mika on markkinoiden nykytilanne ja tulevaisuus?

e Miten hankintaprosessi tapahtuu ammattikeittioissa?

Tieto kerataan kvalitatiivisena tutkimuksena kayttaen paatutkimusmetodina teemahaastatte-
lua ja sen tukena havainnointia. Teemahaastattelu rajataan taustatietoihin, toimintaymparis-
toon, kilpailutilanteeseen, asiakkaisiin seka tulevaisuuden nakymiin. Haastatteluita tehtaessa
halutaan jattaa tilaa vapaalle keskustelulle, jonka avulla voidaan loytaa tietoa, joka ei struk-
turoidussa haastattelussa valttamatta tulisi esille. Osallistuimme Laurea-ammattikorkeakou-
lussa Hyvinkaalla jarjestettyyn Lahiruoka-tapahtumaan, jossa tehtiin havainnointeja tutki-
muksen aiheesta. Tarkoituksena on myos hyodyntaa Manniston tekemia havainnointeja liike-

toimintansa toimintaymparistosta.

Teoreettinen viitekehys rajataan organisaatioiden osto- ja myyntitoimintaan, ammattikeit-
tiomarkkinoihin seka markkinatutkimuksen tekoon. Teoriassa on nostettu esille erikseen myos

julkiselle sektorille tyypillisia piirteita, lahiruokatrendia seka perunan markkinoita ennen ja



nyt Suomessa. Kaytannon osuus sisaltaa tutkimuksen toteutuksen, tulokset ja ehdotukset
Manniston kilpailukeinoiksi kuoritun perunan markkinoilla. Tutkimuksen tuloksia peilataan
Manniston litketoimintaan ja analysoidaan liiketoiminnan ominaisuuksia, jotka voisivat tuottaa

kuoritun perunan markkinoilla kilpailuetua Mannistolle.

2 Organisaatioiden valinen kaupankaynti

Organisaatioiden valisesta kaupankaynnista kaytetaan usein Suomessakin englanninkielista
ilmaisua ”Business to business” ja sen lyhennetta B2B tai b-to-b. Suomennettuna termina voi-
daan kayttaa yritysmarkkinointia. Nailla markkinoilla tuotteiden ja palveluiden ostajina seka
myyjina toimivat yritykset tai muut organisaatiot. Ne voivat olla kaupallisia, julkisia ja aat-

teellisia organisaatioita, jotka tekevat kauppaa keskenaan. (von Hertzen 2006, 23.)

B-to-b-kaupalle tyypillisia erityispiirteita ovat muun muassa organisaation tarpeet hankinta-
paatoksen perusteena, ostamisen ja myymisen ammattimaisuus, verkostoitumisen suuri mer-
kitys seka asiakkaan tarpeiden mukaisesti raataloidyt tuotteet ja palvelut. Julkisia hankintoja
tehtaessa korostuvat lain maarittelemat menettelyt, kuten toimittajien kilpailuttaminen seka
tuotteiden hinta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

Julkisilla hankinnoilla tarkoitetaan niita hankintoja, joita valtio, kunnat ja kuntayhtymat, val-
tion litkelaitokset seka muut hankintalainsaadannossa maaritetyt yksikot tekevat organisaati-
onsa ulkopuolelta. (Mita julkiset hankinnat ovat? 2014.) Julkisella sektorilla hankintaprosessil-
le tyypillista on sen monivaiheisuus, lain saatelemat menetelmat seka byrokratia. Yritysten on
sopeutettava toimintansa julkisen sektorin erikoistarpeiden ja menettelyiden mukaisesti teh-
dessaan kauppaa julkisen sektorin kanssa. (Kotler & Armstrong 2014, 203.) Julkisten hankinto-
jen arvo on Suomessa vuositasolla arvoltaan yli 20 miljardia euroa, joten julkinen sektori on
kokonsa puolesta merkittavassa roolissa mahdollisena asiakkaana. (Harmaala & Jallinoja 2012,
188.) Julkisen sektorin hankintamenettelyista, lainsaadannosta ja erityispiirteista kerrotaan

tarkemmin kappaleessa Julkisten organisaatioiden ostotoiminta.

Tietyt tuotteet, kuten teollisuuskoneet ja konsultointipalvelut, eivat kuulu kuluttajamarkki-
noille, vaan ovat selkeasti yrityksien tarvitsemia hyodykkeita. Yritysmarkkinointi on kulutta-
jamarkkinointiin verrattaessa monimutkaisempaa, pitkajanteisempaa, virallisempaa ja ver-
kostoituneempaa. Kuluttajamarkkinoilla saannot on tehty rikottaviksi ja markkinat vaativat
nopeita, suoria reagointeja asiakkailleen. Yritysmarkkinoilla neuvottelut ovat puolestaan
usein pitkia ja niiden avulla halutaan luoda luotettavia, kestavia toimittaja-tilaaja-suhteita.
(Brennan, Canning & McDowell 2011, 11.)



Tarkasteltaessa tuotteen matkaa organisaatioiden valisessa kaupankaynnissa raaka-aineesta
kayttajalle, voidaan nakokulmaksi ottaa tuotteen kulkema arvoketju. Arvoketju muodostuu
hyodykkeen jalostumisesta raaka-aineesta valmiiksi tuotteeksi. Arvoketjun jokainen osa vai-
kuttaa tuotteen arvoon. Arvoketju alkaa raaka-aineen hankkimisesta, minka jalkeen tuote
valmistetaan ja jaellaan eteenpain. Arvoketjuun kuuluu myos tuotteen markkinointi ja myyn-
ti. Ketjun viimeinen osa on kaupan jalkeen tapahtuva asiakassuhteiden yllapito. Yrityksella on
mahdollisuus pilkkoa arvoketju naihin prosesseihin ja verrata prosessien kustannuksia asiak-
kaista saatuun arvoon. Kartoittamalla, mita kustannuksia tai arvoa prosessi tuo, voidaan huo-
mata kytkoksia, jotka tuottavat lisakustannuksia tai lisaarvoa tai estavat prosessin kopioinnin.
Nain yritys pystyy kehittamaan strategiaansa ja saamaan kilpailuetua markkinoilla. Arvoketjun
tarkasteleminen voi antaa ideoita myos markkinoilla erottautumiseen. Esimerkiksi korkeata-
soinen tuote voi tuottaa asiakkaalle pettymyksen kehnolla jalkimarkkinoinnilla. Tuotteen arvo
ei ole asiakkaalle samanveroinen siihen tehdyn investoinnin kanssa. Markkinoilla erottautumi-
nen voidaan siis saavuttaa toteuttamalla kytkoksia arvoketjun eri prosessien valille. Monimut-
kaiset kytkokset tuovat usein kilpailuetua ja kilpailijoiden on hankala kopioida niita. (Burns
2011, 308-309.)

2.1 Organisaatioiden ostotoiminta

Ostotoiminnalla hankitaan organisaation tarvitsemia tuotantohyodykkeita, jotta se voi tuottaa
myytavia tuotteita tai palveluita. Tuotantohyodykkeet ovat organisaation tarvitsemia kom-
ponentteja, raaka-aineita tai palveluita. Ne voivat paatya osaksi tuotettavaa tuotetta tai ne
voivat olla muuten valttamattomia organisaation toiminnassa. Osana lopullista tuotetta voivat
olla esimerkiksi raaka-aineet ja materiaalit, joita liiketoimintaan on usein jatkuvasti hankit-
tava. Organisaatiolle tarpeellisia, mutta eivat lopullisessa tuotteessa osana olevia hyodykkei-
ta, ovat muun muassa toimistotarvikkeet ja konsultointipalvelut, joita hankitaan tarpeen vaa-
tiessa. (Rope 2004, 11-12.)

Paikalleen asetetut paaomahyodykkeet kuten rakennukset ja lisalaitteet, esimerkkina kulje-
tusajoneuvot, voivat olla osana lopullista tuotetta tai tukea liiketoimintaa. Ne ovat usein suu-
rempia kertaluonteisia hankintoja, jotka luetaan pitkakestoisimmiksi investoinneiksi. (Rope
2004, 11-12.) Investointeja tehdaan harvemmin, mutta ostotoiminta on usein osa organisaati-
on jokapaivaista toimintaa. Ostotoimintaan kaytettava kayttopaaomarahoitus pyritaan saa-
maan asiakkailta saatavalla tuotolla eli tulorahoituksella. Suuriin investointeihin kaytetaan

usein omaa tai vierasta paaomarahoitusta. (Isokangas & Kinkki 2009, 113.)
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2.1.1  Ostoprosessi

Kuten kuvio 1 osoittaa, ostoprosessi alkaa, kun joku organisaatiossa huomaa ongelman tai tar-
peen, joka voidaan ratkaista hankkimalla tuote tai palvelu. Huomio voi tulla yrityksen sisalta
tai ulkoa. Tallainen tarve voi olla muun muassa tilanteen sanelema, kuten tuotannossa kay-
tettavan koneen hajoaminen ja nain ollen varaosien tarve tai markkinoilla tapahtuvien muu-
tosten seurauksena tarve kokonaan uudelle tuotteelle, jota varten on hankittava materiaaleja
ja tarvikkeita. Kaytossa oleva, ostettu materiaali tai olemassa oleva toimittaja voi myos
osoittautua tavalla tai toisella epatyydyttavaksi ja nain syntyy tarve hankkia uusi toimittaja.
Tama voi olla myos mahdollisuus loytaa entista luotettavampi toimittaja, parempaa laatua tai
pienempi hinta. Tarpeen tullessa kartoitetaan tarvittavan tuotteen ominaisuuksia ottamalla
mukaan paatoksentekoon osapuolia, joilla on tarvittava asiantuntijuus parhaan mahdollisen

ratkaisun loytamiseen tai vastuu paatoksenteossa. (Kotler & Armstrong 2014, 197-198.)

>
Tarpeen havaitseminen Tiedonkeraaminen
ja maarittely
[ ] J
1 C
a )
Arviointi ja neuvottelut
1
i B
>
Ostopaatos
]
i B
a )
Osto
1
i B
>
Kokemuksen arviointi
]
i B
. . . ( . ) s . .
Suositteleminen muille Uusintaostot Toimittajan vaihto ja
uuden etsiminen
(& J

Kuvio 1: Organisaation ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 149).
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Usein ensimmainen kartoitus mahdollisista toimittajista tehdaan internetista tietoa hakemalla
seka muilta kuultujen suositusten ja yrityksen maineen perusteella. Suurin osa ammattiosta-
jista aloittaa etsintaprosessin yleisilla hakukoneilla ja vasta neuvottelujen lahestyessa siirtyy
etsimaan tarkempaa tietoa yrityksen nettisivuilta. (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2010,
113.)

Kun yritys hankkii yhteistyokumppaneita, kuten uusia tavarantoimittajia, tarvitsee se uskotta-
vuutta. Tama voi olla esimerkiksi todiste maksukyvysta tai referenssi nykyiselta yhteistyo-
kumppanilta. Usein liiketoimintaa aloittavalla yrityksella ei ole kertyneita suosituksia, jolloin
uskottavuutta voidaan luoda kertomalla alaan liittyvista omista henkilokohtaisista seka yrityk-
sen keraamista saavutuksista. Verkostoituminen on tarkeaa ja henkilokohtaiset yhteydenotot
valttamattomia luottamuksellisen kauppasuhteen perustamisessa. Myos suhdemarkkinoinnin

avulla voidaan luoda uskottavuutta. (Burns 2008, 48.)

2.1.2 Ostopaatokseen vaikuttavia asioita

Eri asiat korostuvat eri hankittavien tuotantohyodykkeiden kohdalla. Ostajalle tarkeinta jat-
kuvissa tilauksissa, kuten raaka-aineiden toimituksissa, ovat jakelun luotettavuus, hinta ja
toimittajan maine. Sita vastoin hankittaessa esimerkiksi tietokoneita korostuvat asiantuntija-
avun saaminen, toimittajan joustavuus seka tuotteen laatu ja luotettavuus. (Kotler & Arm-
strong 2014, 198-199.) Yrityksilta edellytetaan myos aikaisempaa enemman vastuuta koko
tuotantoketjusta. Hinnan sijaan tarkeammaksi on noussut toimittajan kayttamien raaka-

aineiden alkupera ja laatu. (von Hertzen 2006, 27.)

Usein yrityksen ostotoiminta on suunnitellumpaa kuin yksittaisen kuluttajan, koska kertaos-
tokset ovat suurempia, ostettavat tuotteet usein kuluttajamarkkinoita monimutkaisempia ja
luotettavan toimittajan loytaminen saastaa organisaation resursseja. Kun tuotteet ja palvelut
ovat kunnossa, yrityksen ei tarvitse kayttaa aikaa uuden toimittajan etsimiseen. Vaikkakin
kustannustehokas ajattelu korostuu hankittaessa yritykselle hyodykkeita, paatoksen takana on
aina ihminen, johon vaikuttavat seka rationaaliset etta emotionaaliset tekijat. Tyotehtavas-
taan riippuen henkilo arvostaa eri ominaisuuksia hankinnoissa. Esimerkiksi tuotannossa kay-
tettavan laitteen kayttaja voi arvostaa tuotteen ergonomiaa parantavaa ominaisuutta, kun
tarpeen maarittelija korostaa tuotteen tuotantoa parantavaa suorituskykya ja monikayttoi-
syytta. Hankinnasta vastaava henkilo eli ostaja voi puolestaan arvostaa oman taustansa vuoksi
vain edullista hankintahintaa. Usein ostaja ei kuitenkaan tee paatosta yksin, vaan hankinta-

prosessissa otetaan huomioon tuotetta tai palvelua kayttavat henkilot. (Rope 2004, 33.)

Julkisissa hankinnoissa maaraavana tekijana toimittajaa valittaessa on ollut hinta. Vuoden

2014 kevaalla EU:n hankintadirektiivia muutettiin niin, etta tulevaisuudessa julkiset yksikot
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voivat hankinnoissaan ottaa huomioon myos muita valintaan liittyvia tekijoita kuten paikalli-
suuden ja laadun. (European Parliament 2014.) Julkisen sektorin hankintaprosessit ovat mur-
roksen kynnyksella ja muutosta halutaan julkisten hankintojen toimintamalleihin. Julkisen
sektorin hankintaprosesseista halutaan entista vuorovaikutteisempia yksityisten toimittajien
kanssa. Esimerkiksi sopimuksista halutaan selkeat, jolloin kuntia on helpompi kannustaa seu-
raamaan saamaansa laatua ja vaatimaan entista raataloidympia ratkaisuja. (Anttiroiko, Have-
ri, Karhu, Ryynanen & Siitonen 2007, 222.) Julkisen sektorin hankintamenettelyja ja hankinta-

lainsaadantoa kasitellaan tarkemmin luvussa Julkisten organisaatioiden ostotoiminta.

Hankintaprosessin lopuksi ostaja arvioi toimittajan suorituksen. Arvio voidaan tehda esimer-
kiksi mittaamalla asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla organisaation asiakkaiden eli tuotteen
kayttajien tyytyvaisyytta. Suorituksen arviointi voi johtaa kauppasuhteen jatkumiseen, muok-

kaamiseen tai paattymiseen. (Kotler & Armstrong 2014, 199.)

2.2 Julkisten organisaatioiden ostotoiminta

Julkisilla hankinnoilla tarkoitetaan niita hankintoja, joita valtio, kunnat ja kuntayhtymat, val-
tion litkelaitokset seka muut hankintalainsaadannossa maaritetyt yksikot tekevat organisaati-
onsa ulkopuolelta. (Mita julkiset hankinnat ovat? 2014.) Suomen perustuslain mukaisesti jul-
kisen vallan on turvattava, sen mukaan kuin lailla tarkemmin saadetaan, jokaiselle riittavat
sosiaali- ja terveyspalvelut ja edistettava vaeston terveytta (Perustuslaki 11.6.1999/731, 19
§). Julkinen sektori ei nain ollen voi valita asiakkaitaan, vaan laki maarittelee asiakaskunnan.
Julkisen sektorin perustehtavan ei ole tarkoitus tuottaa voittoa. Resurssien puute on usein
esteena lisaarvon tuottamiselle, koska resursseja ei usein voida lisata kysynnan eli asiakas-
kunnan kasvaessa. Lakiin sidotuilla ja sen puitteissa yksikoiden itselleen maarittelemien ta-

voitteiden avulla ohjataan ja seurataan toimintaa. (Lindroos & Lohivesi 2010, 157.)

Julkiselle toiminnalle ei ole kannattavaa eika sen ole tarkoituksenmukaista tuottaa kaikkia
sen tarvitsemia hyodykkeita omavaraisesti. Julkinen sektori onkin jo vuosisatojen ajan ostanut
osan tuotteistaan ulkopuolisilta tuottajilta. Hankintojen monipuolisuus yksityisella sektorilla
on kasvanut ja monipuolistunut aikojen kuluessa. Julkishallinnon toimintatavoissa ja johta-
mismalleissa on entista enemman siirrytty liiketaloudelliseen toimintaan. Kaytannossa halu-
taan korostaa tilaajan ja tuottajan neuvottelujen, yhteisymmarryksen ja huomattavasti aikai-
sempaa sitovampien sopimuksien teon tarkeytta. Nain kunnat valpastuvat vaatimaan vaiku-
tusmahdollisuuksiaan toimittajalta ja vaativat entista ennakoitavampaa seurantaa kustannuk-
sien suhteen. (Anttiroiko ym. 2007, 222-223.)

Viime vuosina julkinen johtaminen on kehittynyt kustannuksiin ja hyotyihin keskittyvaan ajat-

teluun, jolloin hankintapaatoksissa otetaan entista enemman huomioon muitakin ominaisuuk-
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sia ja hyotyja kuin tuotteen edullinen hinta. Resurssien johtamisessa esimiesten tuleekin hal-
lita useita talouteen liittyvia alueita, kuten talouden ja toiminnan suunnittelu seka kustan-
nusten ja riskien tunnistaminen ja hallinta. Johdon on huolehdittava siita, etta organisaatiolla
on sen tarvitsemat resurssit. Viestiminen omalle organisaatiolle kaytettavissa olevista resurs-
seista on tarkeaa, jotta ymmarretaan toiminnalla olevan kustannuksiin liittyvia vaikutuksia.
Usein resursseja joudutaan suunnittelemaan uudestaan kuluvan vuoden aikana maararahayli-
tysten vuoksi, joten johdolla tulee olla kyky ymmartaa ja analysoida erilaisia talousraportte-
ja, joiden pohjalta tehdaan paatoksia. (Virtanen & Stenvall 2010, 138, 142.)

Verkostoiden johtaminen on korostunut julkisessa hallinnossa voimakkaasti vasta viime vuosi-
na. Julkishallinnon edustaja tarvitsee verkostoissa tavoitteelliseen toimimiseen asiantunte-
musta ja hyvia vuorovaikutustaitoja. Asiantuntijaverkostoihin osallistumisen tulisi perustua
tavoitteellisuuteen ja ilman vuorovaikutusta ei verkostossa tapahdu mitaan. Verkostossa tie-
donkulku voi olla tiedonvalitysta tai tiedonvaihtoa riippuen vuorovaikutuksen suhteesta. Ta-
voitteina tiedon saamisen lisaksi ovat yhteistyon syventaminen ja asioiden etenemiseen vai-
kuttaminen. (Virtanen & Stenvall 2010, 199 - 203.)

2.2.1  Julkisten hankintojen hankintaprosessi

Julkisten hankintojen hankintaprosessille on tyypillista monivaiheisuus, lain saatelemat mene-
telmat ja byrokratia. Tehdakseen kauppaa julkisen sektorin kanssa on yritysten sopeutettava
tarjouksensa markkinoiden erikoistarpeiden ja menettelyiden mukaisesti. (Kotler & Arm-
strong 2014, 203.) Julkisten hankintojen arvo on Suomessa vuositasolla arvoltaan yli 20 mil-
jardia eroa, joten julkinen sektori on kokonsa puolesta merkittavassa roolissa mahdollisena

asiakkaana. (Harmaala & Jallinoja 2012, 188.)

Julkisen sektorin, toisin kuin yksityisen, palveluiden ja tuotteiden hinnat eivat maaraydy
markkinoilla, vaan hallinnollinen paattaja tekee hinnoittelun. Yksityisilla markkinoilla hinnan
paattaa asiakas ostamalla tai jattamalla ostamatta tietylla hinnalla tarjottavaa valikoimaa.
(Lindroos & Lohivesi 2010, 20.) Julkishallinnon hankinnoista vastaavan henkilon on siis loydet-
tava alhaisten hintojen lisaksi standardit tayttavat tai jopa ne ylittavat tuotteiden ja palve-
luiden toimittajat. (Kotler & Armstrong 2014, 203.)
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Hankinnan Tarjousten Hankintapaatos

valmistelu kasittely ja -sopimus

Kuvio 2: Julkisten hankintojen hankintaprosessi (mukaillen Julkiset hankinnat-opas yrityksille
2007, 3.)

Kuvio 2:n mukaisesti julkisen sektorin hankintojen hankintaprosessi alkaa hankinnan valmiste-
lusta. Hankinnan valmistelu kasittaa tarvekartoituksen eli tarvittavan tuotteen ominaisuuksi-

en ja vaatimusten maarittelemisen. Markkinoiden ja siella olevan tarjonnan tuntemus on suuri
apu tarjouspyynnon laatimisessa ja hankinnan onnistumisessa. Hankinnan arvo ja luonne maa-

rittelee hankintamenettelyn muodon. (Julkiset hankinnat-opas yrityksille 2007, 3.)

Julkinen tarjouskilpailu alkaa julkisen hankintayksikon tekemasta hankintailmoituksesta niissa
tapauksissa, jolloin hankinta ylittaa maaritellyt kynnysarvot. Nama hankintailmoitukset on
ilmoitettava HILMA-portaalin kautta, jota toimittajat voivat selata internetissa osoitteesta
wwww.hankintailmoitukset.fi. Ainoana poikkeuksena on suorahankintamenettely. Hankin-
tayksikolla ei ole velvollisuutta ilmoittaa kilpailutuksesta nykyiselle toimittajalle, vaan vastuu

oman alan ilmoituksien seurannasta on toimittajalla. (Hankintojen ilmoitusmenettely 2014.)

Hankintamenettelyissa kaytetaan paasaantoisesti joko rajoitettua tai avointa menettelya.
Rajoitetussa menettelyssa hankintayksikko voi rajata tarjousmenettelyyn kutsuttavien ehdok-
kaiden maaraa asettamalla tietyt vahimmaisvaatimukset tarjouskilpailuun osallistuville. Eh-
dokkaiden on taytettava osallistumishakemus ja osallistumispyynnon jattajista on valittava
vahintaan viisi vahimmaisvaatimukset tayttavaa toimittajaa, jotka saavat lahettaa tarjous-
pyyntonsa. (Laki julkisista hankinnoista 30.3.2007/348, 24S8.) Avoimessa menettelyssa tarjous-
kilpailuun saavat osallistua kaikki halukkaat toimittajat, joiden kelpoisuus tarkistetaan, kun

tarjoukset on saatu (Avoin menettely 2012).
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Tarjousten kasittelyssa tarjouksista valitaan valitun menettelyn mukaisesti joko hinnaltaan
halvin tai kokonaistaloudellisesti kannattavin. Tarjousten kasittelyssa on otettava huomioon
syrjimaton, tasapuolinen ja luottamuksellinen kohtelu. Avoimessa menettelyssa tarjoajien
kelpoisuus tarkistetaan ennen tarjousten arviointia ja rajoitetussa menettelyssa kelpoisuus on
tarkistettu jo hankintailmoituksessa ilmoitettujen vahimmaisvaatimusten perusteella. Koko-
naistaloudellisesti edullisinta vaihtoehtoa valittaessa huomioon otetaan esimerkiksi hinta,
laatu, kustannustehokkuus, tuotteen ominaisuudet, kaytto- ja elinkaarikustannukset seka ym-
paristoystavallisyys. Hankintapaatoksesta perusteluineen on tehtava kirjallinen paatos, joka
on esiteltava hankinnoista paattavalle viranomaiselle. (Valtion hankintakasikirja 2010, 30, 97-
98.)

Hankintojen johtamiseen kuuluu myos hankintojen valvonta ja seuranta. Hankintayksikon tu-
lee valvoa, etta hankintasuunnitelma toteutuu, hankinnat tapahtuvat lainsaadannon mukai-
sesti ja tuotteen vastaanotto seka laskutus hoidetaan asianmukaisesti. Hankintatoimen seu-
rantaa mitataan erilaisten tunnuslukujen avulla. Nama tunnusluvut ovat toiminnan maaraa ja
laatua kuvaavia lukuja, kuten kaytossa olevien maararahojen ja reklamaatioiden lukumaaran
seuranta. (Valtion hankintakasikirja 2010, 146-147, 166.)

2.2.2 Hankintalainsaadanto

Hankintalainsaadanto saatelee menettelytapoja, joita julkisten toimijoiden tulee hankinnois-
saan kayttaa. Saannot koskevat varsinkin kilpailutuksen eri vaiheita, tarjouspyyntoasiakirjojen
tekoa seka hankinnasta ilmoittamista ja hankintasopimuksen laatimista. Euroopan Unionin
jasenmaissa julkisia hankintoja tehtaessa noudatetaan kansallisten hankintalakien lisaksi EU:n
hankintadirektiiveja. Saannosten paaperiaatteina ovat kilpailutuksen tehokkuus ja tarjoajien

syrjimaton kohtelu. (Mita julkiset hankinnat ovat? 2014.)

Tammikuussa 2014 Euroopan Parlamentti hyvaksyi uuden hankintadirektiivin, joka sallii julkis-
ten toimijoiden valita tarjouskilpailussa kokonaistaloudellisesti edullisimman vaihtoehdon.

Tama tarkoittaa sita, etta ainoana hankintakriteerina ei tarvitse enaa olla halvimman hinnan,
vaan paatoksenteossa voidaan ottaa huomioon myos laadulliset tekijat. Tavoitteena on julkis-
ten hankintojen yksinkertaistaminen, keskittyminen laadulliseen tulokseen seka mahdollistaa

pienempien toimijoiden osallistuminen tarjouskilpailuun. (European Parliament 2014.)

Hankintalakia ei sovelleta, jos palvelu- tai tavarahankinnan ennakoitu arvo alittaa lain saata-
man kansallisen kynnysarvon eli on vahemman kuin 30 000 euroa. Kyseinen laki on astunut
voimaan 1.6.2010. (Laki julkisista hankinnoista 30.4.2010/321, 158.) Julkisissa hankinnoissa
on siis voitu jo ennen uutta hankintadirektiivia valita kynnysarvon alittavia pienhankintoja

tehtaessa kokonaisvaltaisesti paras vaihtoehto kevyin menettelyin ilman kilpailutusta. Tallgin
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hankintamenettelyn valinta on hankintayksikon omassa harkinnassa. Pienhankintoja tehtaessa
on varmistettava kilpailutuksen avoimuus, tasapuolisuus ja ostotoiminnan tehokkuus. (Pitaako

kansallisen kynnysarvon alittava hankinta kilpailuttaa? 2012.)

Elintarvikelailla varmistetaan markkinoilla olevien elintarvikkeiden turvallisuus ja laatu. Lain
tarkoituksena on myos varmistaa ruoan alkuperan jaljitettavyys, parantaa osaltaan elintarvi-
kealan toimijoiden toimintaedellytyksia, valvoa elintarvikkeista annettavan tiedon oikeinpita-
vyytta seka suojata kuluttajaa terveysvaaroilta ja taloudelliselta tappiolta. (Elintarvikelaki
13.1.2006/23, 18.) Valvontaa toteutetaan esimerkiksi lain vaatimilla hygieniaosaamisen koulu-
tuksilla, omavalvonnan toteuttamisella ja viranomaisten tekeman elintarvikevalvonnan avulla.
Suomessa elintarvikkeiden turvallisuutta valvoo Elintarviketurvallisuusvirasto Evira. (Elintarvi-
kevalvonta 2013.)

2.3 Organisaatioiden myyntitoiminta

Yritysmarkkinoilla myynti tapahtuu usein henkilokohtaisena myyntityona. Myyntityo raataloi-
daan asiakkaan tai taman edustaman yrityksen tarpeiden mukaisesti. Erilaiset tuotteet tarvit-
sevat myos erilaista myyntia. Monimutkaisia, raataloitavissa olevia tuotteita, kuten teolli-
suuskoneita myydaan suhdemyynnilla, jossa vuorovaikutus asiakkaan kanssa on hyvin tiivista.
Osa markkinoilla myynnissa olevista tuotteista myydaan hinnan perusteella. Nama tuotteet
ovat usein lahes tai taysin samankaltaisia keskenaan. (Viitala & Jylha 2013, 123.) Yrityksien
valisten kauppojen tekeminen voi vaatia pitkia kauppaneuvotteluja seka tuotteiden esittelya
ja kayton testausta. Markkinoilla arvostetaan luotettavia seka pitkakestoisia kauppasuhteita.
Tallaisia etuja ei tuotteelle voida yksinaan perinteisella mainostamisella tavoittaa, vaan b-to-

b-markkinoille ominaista on henkilokohtaisesti tehtava myyntityo. (Hutt & Speh 2010, 387.)

Henkilokohtainen myyntityd on tyypillista varsinkin yritysten valisessa kaupankaynnissa seka
niiden tuotteiden markkinoinnissa, jotka raataloidaan asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Henki-
lokohtaisen lahestymisen avulla hyva myyntihenkilo saa tehtya asiakkaalle luotettavamman ja
muistettavamman hetken kuin sahkoisten viestimien kautta voidaan koskaan saavuttaa. Hen-
kilokohtaisesti tehtava myyntityo on kuitenkin kustannuksiltaan kallis. Sen tueksi ja brandin
tunnettavuuden luomiseksi kaytettaan halvempia ja perinteisempia mainonnan keinoja. (Bras-
sington & Pettitt 2013, 460.) Asiakkaan tulee kokea, etta myyntiprosessi tapahtuu hanen eh-
doillaan ja lahtee hanen edustamansa yrityksen tarpeesta, johon myyja etsii parhaan mahdol-
lisen ratkaisun. Asiakkaan on tarkea tuntea itsensa arvostetuksi, tarkeaksi ja huomioonotetuk-
si myyntitilanteessa, jotta saavutetaan asiakasluottamus tulevaisuutta varten. (Rope 2004,
95-96.)
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Myyntiprosessi

Tassa luvussa kasitellaan organisaation myyntitoiminnan prosessia B-2-b-markkinoilla. Sen

yleisimmat vaiheet on kuvattu kuviossa 3. Kuten kuvio 3 havainnollistaa, B-to-b-myyntipro-

sessi alkaa usein mahdollisten ostajien etsimisesta ja niiden arvioinnista. Tietoa potentiaali-

sista ostajista etsitaan useista eri tietolahteista, kuten internetista seka omien ammatillisten

ja sosiaalisten kontaktien seka alan tapahtumien avulla. Etsiessaan potentiaalisia ostajia myy-

ja arvioi, kannattaako hanen kayttaa mahdolliseen asiakkaaseen tyoaikaansa eli organisaati-

onsa resursseja. Myyja arvioi saamiensa tietojen avulla ostajan tarpeen, kyvyn seka halun os-

taa. Tietoa etsitaan myos ostajan liiketoiminnan toimintaymparistosta eli asiakkaista ja tuot-

teista seka taloudellisesta tilanteesta ja tulevaisuuden kysynnasta. (Ojasalo & Ojasalo 2010,

54-55.)

p
Potentiaalisten ostajien etsinta ja arviointi ]

.

p
Myyntiesittelya edeltava valmistelu ]

.

p
Alkulahestyminen (ensivaikutelma) ]

p
Myyntiesittelyn pitaminen ]

.

p
Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely ]

p
Kaupan paattaminen ]

p
Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi ]

Kuvio 3: B-to-b-myyntiprosessin yleiset vaiheet (mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010, 54).

Myyja voi lahestya potentiaalista asiakasta pyytamalla tapaamista. Toinen lahestymistapa on

menna tapaamaan asiakasta ilman sovittua aikaa. Tama tapa nahdaan kuitenkin usein ajan

hukkana, koska ei tiedeta, miten asiakasorganisaatiossa suhtaudutaan ei-sovittuihin tapaami-

siin. Lisaksi ei ole varmuutta, paaseeko myyja juuri silla hetkella tapaamaan hankinnoista

paattavaa henkiloa. Kun tapaamisaika on sovittu, voidaan kerata tietoa neuvotteluja varten

esimerkiksi puhelimitse tiedustellen asiakkaan liiketoiminnasta ja sen tarpeista. Alkulahesty-

misessa kaytettava aika keskinaisen arvostuksen ja luottamuksen rakentamiseen maksaa it-
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sensa takaisin, silla se luo vakaan pohjan tuleville vakavahenkisille kauppaneuvotteluille.
(Brassington & Pettitt 2013, 464-465.)

Myyntiin valmistautuessaan on myyjan tunnettava hyvin oma tai edustamansa yritys, asiak-
kaan litketoiminta seka toimiala ja tietenkin myytavat tuotteet. Myytavista tuotteista myyjan
tulisi tietaa ainakin ominaisuudet, tuotantoprosessi, hinta seka siihen liittyvat ehdot ja tuot-
teen avulla asiakkaan saamat hyodyt. ( Bergstrom & Leppanen 2009, 420-421.) Koska ostopro-
sessiin saattaa osallistua useita henkiloita, on myyjan tunnistettava paatoksentekijat ja vaa-
timukset, jotka vaikuttavat ostopaatoksen tekoon. Suunnitellut vaatimukset muuttavat usein
muotoaan neuvottelujen kuluessa. Tarvemaarittelyn tekemisessa auttavat esimerkiksi muiden
toimittajien tarjoamat ratkaisumallit, tarpeen tarkentuminen ja haluttavien ominaisuuksien

erottaminen valttamattomista. (Joki-Korpela & Roune 2008, 13.)

Myyja voi tehda ostajan tarve- ja tilannekartoitusta avaamalla asiakkaan kanssa keskustelun
siita, millainen on tuotteen nykyinen tilanne, mitka ominaisuudet ovat keskeisia liiketoimin-
nan kannalta ja minkalaisia asioita he haluaisivat sopimuksen sisaltavan. (Rope 2005, 399-
400.) Myyntineuvotteluissa tai tuote-esittelyssa myyja voi kayttaa hankkimiaan tietoja myyn-
tiargumentteina eli korostaa asiakkaalle tarkeita asioita. Tallaisia asioita voivat olla liiketoi-
minnan tehokkuutta, tyon mukavuutta tai turvallisuutta parantavat ominaisuudet. On tarke-
aa, etta asiakkaan annetaan itse oivaltaa tuotteen tai palvelun hyodyt. Apuna oivaltamiseen
voidaan kayttaa tuotteen testaamista tai tuotenaytteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 430.)
Asiakaslahtoista myyntistrategiaa toteutettaessa myynnin keskiossa on kokonaisvaltaisen ar-
von tuottaminen asiakkaan liiketoiminnalle. Ratkaisumyynnissa yksittaisen tuotteen merkitys
on matalampi ja myyjan profiili B-to-b-markkinoilla saattaa olla lahempana konsultoijaa kuin

tuoteasiantuntijaa. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen 2003, 31.)

Asiakkaan mahdolliset vastavaitteet tai ostoepailyt ovat olennainen osa neuvotteluja. Asiakas
Voi esittaa vastavaitteita hyvinkin suoraan esimerkiksi kysymysten avulla tai kertomalla mieli-
piteensa, mutta vastavaitteet voidaan tulkita myos ostajan vaikenemisesta ja eleista. Vasta-
vaitteita esittava ostaja voi olla hyvinkin kiinnostunut kaupanteosta, mutta haluaa kerata lisa-
tietoja ja varmuutta ostopaatokselle tai parempia kauppaehtoja. Usein myyja saa kuulla eri
asiakastapaamisissa samoja tuotteisiin liittyvia vastavaitteita ja voi nain ollen valmistautua jo
etukateen niihin vastaamiseen. Useimmiten vastavaitteita aiheuttaa hinta, minka takia ostaja
olisi saatava vakuuttuneeksi kaupan hyodyista jo ennen hinnasta puhumista. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 431.)

Neuvottelutilanteessa asiakas voi ilmaista positiivisia ostosignaaleja monin eri tavoin. Asiakas
voi osoittaa suoraa innostusta, kehonkieli voi olla positiivinen, tai asiakkaan kiinnostus tuotet-
ta kohtaan lisaantyy. Kaupan paattamisen vastuu on myyjalla, jonka tehtavana on signaalin

saatuaan rohkaista asiakasta kaupantekoon. Kieltavan vastauksen saatuaan myyja voi palata
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asiaan myohemmin ja kerrata mahdolliselle asiakkaalle kaupan paakohtia tai mahdollisesti

tarjota ratkaisuja esitettyihin vastavaitteisiin. (Burns 2011, 187-188.)

Tuotteen arvo eli markkinahinta maaraytyy sen myymisen hetkella. Asiakas tekee paatoksen
ostoksensa arvosta ostohetkella seka kaupan jalkeen saadessaan kokemuksia tuotteen kaytos-
ta. Asiakas on valmis maksamaan kaupoista saamastaan hyodysta. Laatu voidaan kuvitella
toimittajan lisaamana ominaisuutena, vaikka se usein onkin hyoty, josta asiakas saa lisaarvoa
ja josta han on nain ollen valmis maksamaan siita saatavan hyodyn mukaisesti. (Lindroos &
Lohivesi 2010, 18-19.) Pitkaaikaisen yhteistyon ja asiakkuuden kannalta kaupan paattamisen
jalkeen ostajan kannattaa esimerkiksi kerrata asiakkaalle kaupan hyodyt, antaa ohjeita tule-

vaa varten ja kiittaa asiakasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 432-433.)

Onnistuneiden kauppojen jalkeen on myyjan noudatettava sovittuja ehtoja kuten toimitettava
tuotteet asiakkaalle aikataulun mukaisesti ja hyvassa kunnossa. Myyjan on myos varmistetta-
va, etta asiakas on ehdottoman tyytyvainen hankintaansa ja kokee saavansa luvatut hyodyt
tuotteesta. Myyja voi tarjota ostajalle tuotteeseen tai palveluun liittyvia tukipalveluita kuten
huolto- ja koulutuspalveluita. Vastineeksi myyva organisaatio voi saada tuotekehitysta varten

kayttajalahtoista palautetta ja jopa uusia innovaatioita. (Brassington & Pettitt 2013, 468.)

Yrityksen asiakaskannasta noin 10 - 20 prosenttia on niin sanottuja avainasiakkaita, jotka tuo-
vat suurimman osan liikevaihdosta. Avainasiakkaiden liiketoiminnan muutoksista ja tarpeista
halutaan tietaa ja niita seurataan toisia asiakkaita enemman. Heille saatetaan tarjota hyvin-
kin tarkasti heidan liiketoiminnalleen raataloityja tuotteita ja palveluita tai ratkaisuja voi-
daan kehittaa yhdessa asiakkaan kanssa. Yhteistyon lujittuessa kynnys lahtea kokeilemaan
kaupankayntia kilpailijan kanssa nousee. Asioiden toimiessa hyvin ei valttamatta haluta vaih-

taa toimittajaa edes halvemman hinnan vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 435-436.)
2.3.2 Kilpailukeinot

Yrityksen on tunnistettava omat kilpailuetunsa, jotta se voi kilpailla asiakkaista markkinoilla.
Kilpailuedut tekevat yrityksesta kilpailijoista erottautuvan ja asiakas ostaa etuja, joita se ei
muilta markkinoilla olevilta toimijoilta saa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 86-87.) Peruskilpai-
lukeinoina ovat tuote, hinta ja saatavuus (Vahvaselka 2009, 183). Markkinointiviestinnan avul-
la viestitaan tuotteeseen, hintaan ja saatavuuteen liittyvia ominaisuuksia ulkoisille ja sisaisil-
le sidosryhmille tarkoituksena menekin eli tuloksen lisaaminen. (Vahvaselka 2009, 216.) Kuvio

4 havainnollistaa tassa luvussa kasiteltavia markkinoinnin kilpailukeinoja.
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Markkinointiviestinta

Mainonta, PR (suhdemarkkinointi) , myynninedistaminen, myyntityo

Tuote Hinta Saavutettavuus
et - kanavat
2lieinat - listahinta
- laatu -kattavuus
-alennukset laiitel
. i - lajitelma
fugtekehing - maksuajat ja -tavat J" e
- ominai 5 - sijainti
ominaisuudet/hyodyt - maksuehdot . J
- bréndi -jakelu
- takuu ja oheispalvelut - palvelut

Kuvio 4: Markkinoinnin kilpailukeinot (Vahvaselka 2009, 183).

Asiakkaan nakokulmasta hankkimalla tuotteen han saa tietylle ongelmalleen tai tarpeelleen
ratkaisun. (Vahvaselka 2009, 183.) Haasteita tuottavat asiakastarpeiden muutoksien seuranta
seka teknologian, raaka-aineiden ja materiaalien uusiutuminen. Trendit vaihtuvat nopeasti ja
tuotteiden elinkaaret eivat ole kovinkaan pitkia. Usein yritykset eivat parjaa vain yhden tuot-
teen varassa alkua pidemmalle ja tuotekehitys on iso osa liiketoimintastrategiaa. Tuotekehi-
tyksen, uusien tuotteiden ja innovaatioiden avulla luodaan kilpailuetua, parempaa laatua,
kustannustehokkaampaa toimintaa seka vaikutetaan asiakastyytyvaisyyteen. (Viitala & Jylha
2013, 146.)

Myytavien tuotteiden ja palveluiden tuotteistaminen erottaa yrityksen kilpailijoistaan. Val-
mistettuun tuotteeseen lisataan tuoteominaisuuksia markkinoinnin keinoin ja luodaan mieli-
kuva tuotteesta. Asiakas tekee ostopaatoksensa taman kokonaisuuden perusteella. Kokonai-
suus voi sisaltaa seka valmistetun tuotteen etta siihen liittyvan palvelun tai toisinpain, eli
palvelu- ja tavaratuotteet voivat sisaltaa molempia elementteja. Usein tavaratuotteeseen
lisatty palvelu tuottaa asiakkaalle sen hyodyn, joka tekee siita ostamisen arvoisen ja erottu-
van markkinoilla. (Rope 2004, 76-77.)

Yritykset hyvin usein edelleen markkinoivat tuotetta, eivatka asiakkaan siita saamaa todellis-
ta hyotya. Esimerkkina voidaan kayttaa porakoneen myymista: yritys markkinoi konetta, kun
taas kaytannossa asiakas ostaa silla aikaansaatavan reian. Ajatusmallia tuotekohtaisesta
markkinoinnista pidetaan vanhanaikaisena ja jamahtaneena, kun taas asiakaslahtoinen ajatte-

lumalli yleistyy osaksi yritysten strategioita. (Viitala & Jylha 2013, 112.)



21

Kotlerin ja Pfoertschin (2006, 12-13) mukaan tuotteen brandays on yritysmarkkinoilla yhta
tarkeaa kuin kuluttajamarkkinoillakin. Brandia edustavat tuotteen nimi, logo, symbolit, isku-
lause, mainokset ja myyntiedustajat. Brandi on tehokas keino viestittaa, mita arvoja ja hyoty-
ja asiakas voi tuotteen hankkimisella tavoittaa. Brandays on tavallisen tuotteen parantamista
siten, etta siita tulee ostajalleen muita markkinoilla olevia tuotteita arvokkaampi ja merkit-
sevampi. Brandayksen avulla viestitetaan ostajalle haluttua tietoa tuotteesta seka sen muka-
na tulevista lupauksista. Tunnettuudesta saatavat tieto ja luottamus voivat tukea asiakkaan

ostopaatosta.

Tuotteen hinnoittelussa tulee ottaa huomioon kustannukset, markkinoiden ymparistotekijat ja
kilpailijoiden hinnoittelustrategiat. Ensimmaisena on paatettava, kuinka suuri osuus hinnoitte-
lustrategialla on yrityksen markkinoinnissa. Business to business-markkinoilla hinnoittelussa
huomioonotettavat asiat voivat vaihdella liiketoiminnasta riippuen laajasti. Usein markkinoin-
nin kannalta hintastrategiaa suunniteltaessa huomioon otetaan imagon rakentaminen, mark-
kinoilla olevat kilpailijoiden hinnat, kilpailuedut seka oma markkinaosuus. Imagopainotteises-
sa hinnoittelussa haluttu arvo hinnalle maaraytyy asiakkaan mielessa. Arvo voi olla tuotteen

ominaisuuksiin liittyva tekija, kuten laatu tai siihen lisatty palvelu. (Rope 2004, 331.)

Yrityksen tehdessa hankintoja ostetaan valmistetun tuotteen lisaksi laatua, tuotteeseen liit-
tyvia tukipalveluita ja jakelun luotettavuutta. Myos toimittajan maine, turvallisuuden tunne,
ystavallisyys ja muut persoonalliset piirteet voivat olla toimittaja-ostaja-suhteessa hankintaan
vaikuttavia arvoja. Hankittavan asian arvo on asiakkaalle hyotyjen ja uhrauksien kompromissi.
Asiakkaan saamia hyotyja voivat itse tuotteen lisaksi olla laatu, luotettava suhde toimittajan
kanssa tai erilaiset tuotteeseen liittyvat koulutukset ja huoltopalvelut. Asiakkaan tekemia
uhrauksia ovat erilaiset hankintakustannukset, kuten tuotteen hankintaan liittyvat hallinnolli-
set kulut, tuotteen hinta ja kuljetuskustannukset. Kustannuksia syntyy esimerkiksi myos tuot-
teen mahdollisesta varastoinnista, veroista ja vakuutuksista. Kayttokustannuksia saattaa syn-
tya tyontekijoiden kouluttamisesta ja tuotteen, kuten teollisuuskoneen, asennuksesta. Arvo-
perusteisessa myynnissa yritys kehittaa ja raataloi asiakkaalle sopivia, mahdollisesti edulli-
sempia tai tehokkaampia ratkaisuja. (Hutt & Speh 2010, 359-361.)

Strategisena kilpailuetuna voidaan myos kayttaa eri jakelukanavia, joiden avulla tuote vie-
daan asiakaskunnalle. Yrityksen on tehtava paatos siita, kaytetaanko naissa kanavissa valipor-
taita, kuten tukkua tai myyntiedustajaa, vai jaellaanko tuote suoratoimituksena asiakkaalle.
Mahdollisten valiportaiden roolit ja niiden tukeminen tuotteen markkinoinnissa ja myynnissa
on otettava huomioon. Markkinointikanavissa tarkeaa on tietenkin myos saatavuus, joka var-
mistetaan toimittamalla tuotteet sovittuna aikana ja sopimuksen mukaisessa muodossa. (Rope
2004, 117, 120.)
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Tuotteet, jotka on suunniteltu kuluttajamarkkinoille, voidaan markkinoida yrityksen strategi-
asta riippuen ensin jalleenmyyijille eli yritysasiakkaille tai suoraan kuluttajille. Kohderyhman
mukaan voidaan erottaa kaksi eri lahestymistapaa, jotka ovat veto- ja tyontostrategia. Veto-
strategiassa tuotetta markkinoidaan kuluttajalle ja heidan tuottamansa kysynnan perusteella
jalleenmyyjat kiinnostuvat ostamaan tuotetta toimittajalta ja pitamaan sen valikoimassaan.
Kuluttajat siis vetavat tuotteen toimittajalta jalleenmyyjalle ja siita kaupan hyllylle. Tyonto-
strategiassa kaupataan tuote ensin jalleenmyyjille, joka markkinoi sen kuluttajille. Nain ollen
yrityksen taytyy ”tyontaa” tuotteensa jalleenmyyjien kautta kaupan hyllylle. Yleinen vaihto-
ehto on naiden kahden toimintamallin yhdistelma eli ensin markkinointiviestinta keskitetaan
jalleenmyyjille ja tuotteiden ollessa myynnissa keskitytaan kuluttajille brandaamiseen. (Bras-
sington & Pettitt 2013, 343.)

Markkinointiviestinnan avulla viestitaan tuotteeseen, hintaan ja saatavuuteen liittyvia ominai-
suuksia tarkoituksena menekin eli tuloksen lisaaminen. Markkinointiviestinta koostuu mainon-
nasta, PR (Public relations) eli tiedotus- ja suhdetoiminnasta seka myynnin edistamisesta ja
myyntityosta. (Vahvaselka 2009, 216.) Vaikkakin henkilokohtaisesti tehtava myyntityo on suuri
osa business-to-business-myyntia, on sen tuottamien suurten kustannuksien vuoksi tuotteen
tunnetuksi tekemisen ja brandayksen tukena oltava mainontaa. (Brassington & Pettitt 2013,
460.) Mainonta on ei-henkilokohtaista tuotteen tai ideoiden esittelya tai myynninedistamista
joltain tunnistettavalta taholta, kuten kaupalliselta organisaatiolta, hyvantekevaisyysjarjes-
tolta tai julkiselta sektorilta. (Kotler 2003, 590.)

Mainonnan strategiaa suunniteltaessa on ensin paatettava mainonnan tavoitteet, jotka voivat
olla esimerkiksi myyntitavoitteita. Mainonnan budjetoinnissa tulee ottaa huomioon tuotteen
elinkaari, markkinaosuus seka asiakaskanta, kilpailu, mainonnan laajuus ja tuotteen korvatta-
vuus. Tyokaluina mainonnassa voidaan kayttaa sahkoisia viestimia, kuten televisiota, radiota
tai internetia. Muita keinoja ovat esimerkiksi erilaiset tapahtumat, painetut mainokset ja tuo-
teluettelot. (Kotler 2003, 630-631.) Usein potentiaaliset toimittajat kartoitetaan kuultujen
suosituksien ja internetista haettujen tietojen avulla, joten internet ja suhdetoiminta edusta-
vat suurta roolia yritysten valisessa kaupankaynnissa. Kuluttajien muuttunut kayttaytyminen
ja yritysten kustannuspaineet ovat lisanneet digitaalisen markkinoinnin suosiota. Sita toteute-
taan omien verkkosivujen lisaksi myos esimerkiksi sosiaalisen median, hakukonemarkkinoin-
nin, verkkomainonnan ja sahkopostitse lahetettavien uutiskirjeiden avulla. (Simula ym. 2010,
113.)

Niin kuin kuluttajille suunnatussa myynninedistamistoimenpiteissa, myos business-to-busi-
ness-kaupan edistamisessa kaytetaan samankaltaisia keinoja. Tallaisia keinoja voivat olla
muun muassa alennukset, myyjien kilpailut, messut ja tuote-esittelyt. Promootion tavoitteina

voivat olla muun muassa tiedon levittaminen uudesta tuotteesta tai brandista, myyntihenkilo-
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kunnan motivointi, uusien asiakkaiden tai suurempien tilausten saaminen ja ylipaataan mene-

kin lisaaminen eli tuoton kasvattaminen. (Jobber & Lancaster 2009, 137.)

2.3.3 Asiakassuhteet

Jotta asiakassuhde voi sailya tai edes kunnolla alkaa, tarvitsee tiettyjen odotusten, kuten
tuotteiden ominaisuuksien ja tuotteisiin liittyvien peruspalveluiden olla vahintaan minimita-
solla. Tuotteeseen tai palveluun liittyvien odotusten ylittaminen erottaa yrityksen kilpailijois-
taan. Kasvaneiden tuotevalikoimien ansiosta kuluttajalla on entista enemman valinnanvaraa
ja tuotteiden ominaisuuksia ja niihin liittyviin palveluita koskevat vaatimukset ovat kasva-
neet. (Jobber & Lancaster 2009, 310.) Asiakastyytyvaisyys maarittyy siita, miten asiakkaan
odotukset kohtaavat kokemukset yrityksesta. Tuotteisiin kohdistuu erilaisia odotuksia niiden
ominaisuuksista ja kayttotarkoituksista riippuen. Asiakkaalla on esimerkiksi tuotteidensa val-
mistamiseen tarvittavien raaka-aineiden toimittajalle erilaiset ja eritasoiset odotukset kuin

esimerkiksi toimistotarvikkeiden toimittajalle. (Pyykko & Rope 2003, 347.)

Aulan ja Heinosen (2011, 63) mukaan neuvotteluissa ja asiakaspalvelutilanteissa jamahdetaan
helposti ajatukseen, etta organisaatio on asiakkaasta irrallinen yhteiso. Onnistuneessa koh-
taamisessa ostaja tuntee, etta myyja ymmartaa hanen tarpeensa, pelkonsa ja vaatimuksensa.
Voidaan kokea jopa yhteisollisyyden tunnetta ja pitkan ajan kuluessa arvoiltaan samankaltai-
set yritykset voivat luoda vankan asiakkuussuhteen, jolle muotoutuu yhteisia kaytantoja, tun-
nusmerkkeja ja tavoitteita. Asiakassuhteen syventyessa syntyy asiakasuskollisuutta, jonka ta-
kia ei enaa etsita korvaavaa toimittajaa tai kynnys vaihtamiseen nousee liian korkeaksi. Yritys

saattaa myos kokea, etta ”joukkoon kuuluminen” erottaa heidat muista.

Asiakassuhteet kehittyvat eri tahtiin ja yrityksen tulee huomioida eri vaiheissa olevat asiakas-
suhteet tilanteen mukaisesti. Esimerkiksi suuret kaupalliset keskukset, jotka vastaanottavat
paivittain perustuotteita ja -palveluita, seuraavat markkinoilla tarjottavia hintoja hyvin tar-
kasti ja etsivat korvaavia, edullisempia hintoja tarjoavia toimittajia. Myyjan tulee tietaa
markkinoilla tapahtuvista hintamuutoksista. Yhteistyomallisen kaupankaynnin tavoitteena on
saavuttaa ja kehittaa yhteisia pitkaaikaisia ratkaisuja. Asiakkaan kanssa ollaan henkilokohtai-
sessa, informatiivisessa ja toiminnallisessa yhteistyossa. Yrityksen asiakasstrategiaan kuuluu
luotettavien asiakkaiden loytaminen ja heidan arvonsa mittaaminen, toiminnan ja prosessien
kehittaminen seka henkilokunnan motivoiminen ja asiakassuhteiden yllapito. (Hutt & Speh
2010, 118.)

PR:ssa eli tiedotus- ja suhdetoiminnassa on kyse maineesta. Se on yhteissumma julkisesti sa-
notuista sanoista, tehdyista teoista seka muiden mielipiteiden ja ajatusten muokkaamasta

kuvasta. Yritys tavoittelee sita, etta toiminnasta suunniteltu kuva tavoittaa sen liiketoimin-
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taan vaikuttavat sidosryhmat. Talla tavoin luodaan toimittajan ja ostajan valista keskinaista
ymmarrysta yrityksen toiminnasta. (Brassington & Pettitt 2013, 476.) Suhdetoiminta kohdiste-
taan yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin eli kaikkiin niihin, joilla on jotain merkitysta yrityksen
liilketoiminnalle, kuten esimerkiksi asiakkaisiin, omistajiin, alihankkijoihin, tavarantoimitta-
jiin, kilpailijoihin, julkiseen sektoriin ja mediaan. Naiden lisaksi suhdetoimintastrategia voi
keskittya myos yrityksen oman henkiloston sitouttamiseen, jolla tavoitellaan hyvan maineen
lisaksi pitkakestoisia tyosuhteita ja tyytyvaisyytta omaan tyonantajaansa. Tiedotuskanavina ja
markkinointivalineina henkiloston ollessa kohderyhmana voivat olla esimerkiksi asiakaslehdet,

lahjat tai muistamiset seka yrityksen sisainen verkko. (Vahvaselka 2009, 242.)

Suhdemarkkinoinnilla rakennetaan, kehitetaan ja yllapidetaan onnistunutta kaupankayntia
asiakkaiden ja yhteistyokumppanien kanssa. Asiakkuuksien vaaliminen ja hallitseminen on
usein osa yrityksen tarkeimpia strategisia prioriteetteja. Uskolliset asiakkaat ovat huomatta-
vasti tuottavampia kuin asiakkaat, jotka harkitsevat markkinoiden muita vaihtoehtoja tai ovat
herkkia hinnan muutoksille. Yritys, joka onnistuneesti kehittaa vahvoja asiakassuhteita, tur-
vaa tarkeita ja kestavia etuja, joita kilpailijoiden on vaikea kopioida, ymmartaa tai korvata.
(Hutt & Speh 2010, 92-93.) Suhdemarkkinoinnissa keskitytaan kokonaisvaltaisesti laadukkaan
sopimuksen aikaansaamiseen. Laatu, asiakaspalvelu, pitkaaikainen ja tiivis yhteistyo seka yli-

paataan laadun tuottaminen asiakkaalle ovat esisijaisen tarkeita. (Burns 2008,48.)

3 Ammattikeittiot

Ammattikeittioita ovat muun muassa ravintolat, julkishallinnon keittiot ja tyopaikkaruokalat.
Suomessa on noin 22 600 ammattikeittiota, jotka tarjoavat asiakkailleen vuosittain noin 889

miljoonaa ateriaa (2012). Niissa kay paivittainen noin puolet suomalaisista ruokailemassa tai
kahvilla. (HoReCa-tukkukauppa 2014.) Ravintolat ja suurkeittiot ostavat kolmasosan markki-

noilla olevasta ruokaperunasta. Suurin osa tasta maarasta on valmiiksi kuorittua perunaa.

(Ruoka- ja ruokaperunateollisuusstrategia 2020 2011.)

Ammattikeittioiden ruoan valmistusprosessista haasteellista tekee varastotilan rajallinen
maara, raaka-aineiden pilaantuvuus ja paivittain tuotettavien annosten maara tuhansista sa-
manlaisista yksittaisiin erikoisruokavalioannoksiin. Prosessiin kuuluu niin ruokalistojen suun-
nittelua kuin raaka-ainetoimittajien kilpailuttamista ja tuotekehitysta. Onnistuneen prosessin
tuloksena on tyytyvaisia asiakkaita eli myytyja annoksia. Ruokalistoja suunniteltaessa otetaan
huomioon keittion tavoitteiden lisaksi asiakkaiden ravitsemusta ja ruoan makua koskevat tar-
peet. (Taskinen 2008.)

Paivittaistavarakaupasta ostaessa kuluttaja voi tarkistaa pakkauksen kyljesta sen sisallon ja

alkuperan, kun taas ravintoloissa vastuu on ruoan valmistajalla. Trendina onkin nahtavissa
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kuluttajien kasvava kiinnostus kuulla keittioista tarjoiltavan ruoan raaka-aineiden alkupera.
Erilaiset asiat vaikuttavat ihmisten arvoihin. Joku arvostaa eettisesti tuotettuja raaka-aineita,
kun taas toinen ekologisuutta. Ostokayttaytymisellaan asiakas tekee oman arvomaailmansa
mukaiset valinnat myos ravintolassa. Tuotteen tarinan kertomisella ruoan valmistaja tai tuot-
taja voi erottautua kilpailijoista ja kertoa, miten yritys toimii eri tavalla kuin muut. Seka raa-
ka-aineiden tuottaja etta ruoan valmistaja myyvat asiakkailleen siis lisaarvoa. Tuottaja kertoo
ruoan valmistajalle tuotteidensa tarinoita, joiden lisaarvoa valmistaja myy omille asiakkail-
leen. Tarinat voivat nakya esimerkiksi tuottajan iskulauseessa tai ravintolan sisustuksen tee-
mana, mutta tarkeinta on, etta tuotteiden myyjat ja henkilokunta osaavat kertoa kaytettavis-

ta raaka-aineista asiakkaille. (Pohjanheimo 2014, 34-35.)

3.1 Julkiset keittiot

Julkisen palvelun tarjoama ruokailu on kansanterveydellisesti merkittava, silla moni saattaa
syoda paivan ainoan lampiman ruoan tyopaikalla tai koulussa ja jokainen kansalainen on jois-
sain elamansa vaiheessa kayttanyt julkisia ruokapalveluita. Joukkoruokailun avulla myads siir-

retaan ruokakasvatusta ja -kulttuuria eteenpain sukupolvelta toiselle. (Astrom 2014, 21.)

Julkisten keittioiden asiakkaat ovat usein hyvin erityyppisia, paivakotilapsista vanhainkodin
asukkaisiin. Yksikoiden asiakassuhteet voivat olla siis useampien vuosien tai jopa vuosikym-
menien mittaisia. Keittididen tiedotustoiminta asiakkailleen on usein rajoittunut ruokalisto-
jen, aukioloaikojen ja hintojen julkaisemiseen. Asiakkaita ei juurikaan informoida keittion
toiminnasta, raaka-aineiden laadusta tai henkiloston ammattitaidosta. Maa- ja metsatalous-
ministerion tekemassa Julkisten ruokapalveluiden laatukriteerit -julkaisussa esitetaan, etta
kuntien tulisi hankkia tietoa siita, mita asiakkaat arvostavat nyt ja tulevaisuudessa, jotta loy-
detaan oikeat valineet viestintaan. Tiedottamisen avulla pystyttaisiin mahdollisesti nosta-
maan arvostusta ruoan tekijoita ja valmistajia kohtaan. (Haapanen, Hyrkkanen & Korhonen
2010, 63.)

Asiakkaana julkiset keittiot ovat usein raaka-aineiden tuottajille varmoja, merkittavia ja pit-
kaaikaisia ostajia. Ruokaa valmistetaan julkisissa keittioissa viidesta seitsemaan kertaa viikos-
sa ympari vuoden ja nain ollen keittiot kayttavat suuria maaria Suomessa tuotettavia perus-
elintarvikkeita. Ruokapalveluyksikoiden tarjonta on hyvin suunniteltua ja ostot ovat nain en-
nakoitavissa pitkalle tulevaisuuteen. Toimitusvarmuus on ensisijaisen tarkeaa ruokapalveluyk-
sikoille. Keittigissa varastot ovat usein hyvin rajalliset ja toimitusrytmi halutaan nain ollen
pitaa jatkuvana. Yksikoiden asiakasmaarat ovat usein suuria jokaisella ruokailukerralla, ja lis-
tan mukaiset ateriat on saatava ajallaan asiakkaalle. (Lisaa lahiruokaa julkisten keittioiden

asiakkaille - perusteluita ja ohjeita hankintoihin 2014, 15.)
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Verrattaessa elintarvikkeita muihin hankittaviin tuoteryhmiin huomataan, etta elintarvikkeilla
tuoteryhmana on muutamia erikoispiirteita, jotka tulee ottaa huomioon hankinnan suunnitte-
lussa. Elintarvikkeiden hankinnassa hinnanmuutokset vaikuttavat sopimusehtoihin ja -
hintoihin. Tuottajan on ennakoitava mahdolliset riskit, kuten esimerkiksi ennakoimattomat
kustannuspaineet ja varsinkin tuoretuotteiden kausiluontoinen hintavaihtelu. Nain ollen tuot-
tajan sitouttaminen pitkaksi aikaa tiettyyn myyntihintaa estaa hinnanvaihteluita, mutta ei
takaa edullisia hintoja. Toisena erikoispiirteena ovat toimitus- ja kuljetuskustannukset. Julki-
siin keittioihin raaka-aine-toimituksia tilataan usein joka toinen paiva tai jopa paivittain. Va-
rastotiloja suurentamalla seka tilaus- ja toimitusrytmia harventamalla voidaan saastaa kulje-
tuskustannuksissa. Kilpailutuksessa kuljetuskustannuksia pitaisi tarkastella ja vertailla erik-
seen avoimuuden ja paremman vertailevuuden vuoksi. Jos hankintayksikko joutuu sitoutu-
maan sopimuksessa tiettyihin toimitusaikoihin ja -valeihin, voidaan joutua maksaman myos
kuljetuksista, joita yksikko ei kayta. (Elintarvikkeiden hankintaohjeistus julkiselle sektorille
2014.)

3.2 Lahiruoka

Lahiruoka on vahva ruokatrendi, jonka markkinoiden arvioidaan olevan vuonna 2015 noin 100 -
200 miljoonaa euroa. Yuonna 2008 lahiruokamarkkinoiden koko oli noin 74 miljoonaa euroa.
(Makipeska, T. & Sihvonen, M. 2010, 5.) Lahiruoalle ei ole virallista maaritelmaa, mutta sita
markkinoivat ja kayttavat tahot ovat tehneet omia samankaltaisia maaritelmiaan. Maa- ja
metsatalousministerion maaritelman mukaan lahiruoka on lyhyesti kuvattuna paikallisruokaa,
mutta se on myos ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kayttaa oman alueensa raaka-aineita ja
tuotantopanoksia edistaen oman alueensa taloutta, tyollisyytta ja ruokakulttuuria (Lahiruokaa
-totta kai! 2013, 12.) Euroopan Unionin maaritelman mukaan lahiruoka on elintarvikkeita, joi-
den tuotanto, jalostus, kauppa ja kulutus tapahtuvat maantieteellisesti korkeintaan 100 kilo-
metrin sateella toisistaan. (Kneafsey, Venn, Schmutz, Balazs, Trenchard, Eyden-Wood, Bos,
Sutton & Blackett 2013.) Kuluttajien kasitykset lahiruoasta vaihtelevat kotimaisesta ruoasta
paikalliseen mahdollisimman ekologisesti valmistettuihin raaka-aineisiin. Lahiruoan seuraava-

na edistysaskeleena pidetaan luomuruokaa. (Ollila 2011, 56-57.)

Helsingin yliopiston kokoamien tutkimusten mukaan ravintoloitsijoiden on hyvin vaikeaa ja
aikavievaa loytaa pientuottajia ja nain ollen lahiruoan toimittajia, koska pientuottajat eivat
markkinoi itseaan. Syyksi tahan nahtiin markkinointiosaamisen puuttuminen. Myos pientuotta-
jien yhteistyo jakelun kehittamiseksi olisi tarpeellista, mutta yhteistoiminta koetaan hanka-
laksi, koska silloin oltaisiin tekemisissa kilpailijoiden kanssa. Yhteistyo koetaan enemmankin

oman toiminnan vaikeuttamisena eika toimialaa kehittavana asiana. (Ollila 2011, 83-84.)
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Yleisemmin julkisten keittioiden hankkima lahiruoka omasta maakunnasta on tuoretta leipaa,
marjoja, juureksia ja vihanneksia. Julkisten keittididen hankinnoista paattavat uskovat tule-
vaisuudessa suosivansa entista enemman raaka-aineita omasta maakunnastaan, mutta osa na-
kee tuontituotteiden maaran kasvavan. Luomutuotteiden osuus keittididen hankinnoista on 1 -
15 prosenttiin, ja kasvun uskotaan olevan maltillista. Lahiruoan hankkimisessa nahtiin ongel-
mana pienet maararahat, pienviljelijoiden passiivisuus, saatavuus, logistiikka seka lain maa-
rittelemat saannot kilpailutukselle ja hankinnalle. (Viitaharju, Maatta, Hakala & Torma 2014,
91, 208.)

Julkisissa keittioissa tehdaan ruokavalintoja, joilla otetaan kantaa niin eettisiin, ekologisiin
kuin sosiaalisiin valintoihin. Esimerkiksi lahiruokaa kayttamalla tuetaan oman alueen taloutta.
Kuntalaisten hyvinvointi saastaa terveydenhuoltokustannuksia. Kuntalaisten kasvava kiinnostus
ruoan alkuperaa kohtaan asettaa tiettyja paineita kuntien ruokapalvelulinjauksille. Maa- ja
metsatalousministerion kevaalla 2013 aloittama Lahiruokaohjelma-hankkeen tavoitteena on
muun muassa saada lahiruoka osaksi kuntien hankintastrategioita ja parantaa lahiruoan saata-
vuutta. (Astrom 2014, 21.)

Maa- ja metsatalousministerion laatimassa Lahiruokaselvityksessa (Kurunmaki, Ikaheimo, Sy-
vaniemi, & Ronni 2012) lahiruoan edistamisen hidasteiksi esitettiin muun muassa yhteisten
tavoitteiden ja yhteistyon puuttuminen niin valtakunnallisella kuin paikallisella tasolla seka
puutteet markkinointiosaamisessa. Selvityksessa todettiin, etta mahdollisuutta yhteistyohon
eri toimijoiden kanssa ei osata hyodyntaa tai ei haluta hyodyntaa. Julkisen sektorin lahiruo-
kahankinnoissa on havaittu esteena olevan hankintalain ja puutteellisen osaamisen sen tulkin-
nassa. Kehityksen esteena koettiin myos olevan lahiruoka-kasitteen maarittelemattomyydesta
syntyva vastakkainasettelu ja epamaaraisyys, joka on osaltaan estanyt kehitystyon ja rapor-

toinnin.

Nama esteet voidaan tiivistaa siihen, etta loppujen lopuksi kysynta ja tarjonta eivat kohtaa,
kun keittiot eivat loyda oikeanlaisia tuottajia ja tuottajat eivat osaa tai halua kehittaa mark-
kinoiden haluamia tuotteita yhteistyossa muiden tuottajien kanssa. Puutteellisen markkinoin-
tiosaamisen vuoksi keittioiden on entista hankalampi loytaa lahiruoan tuottajia. Selvityksen
pohjalta toteutettu lahiruokaohjelman 2012-2015 tavoitteena on edistaa lahiruokatuotantoa
tietouden ja saatavuuden parantamisella, jarjestamalla yhteistyota ja tarvittaessa neuvontaa

tuottajille seka toimitusketjua ja myyntikanavia kehittamalla. (Kurunmaki ym. 2012.)

3.3 Perunan viljely ja kulutus Suomessa

Perunan viljelyn saapuessa Keski-Euroopasta Suomeen 1700-luvulla sen suosiota kasvattivat

kuningaskunnan jakama tietous perunanviljelysta seka maanviljelijoille jaetut siemenperunat.
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Peruna syrjaytti nopeasti aikaisemmin eniten viljellyn nauriin. Peruna on vakiintunut Suomes-
sa perusraaka-aineeksi niin koti- kuin ammattikeittioissa ja siita valmistetaan monenlaista
arki- ja juhlaruokaa. Peruna tuottaa pinta-alaansa nahden kaksinkertaisen maaran ravin-
toenergiaa viljoihin verrattuna ja se sisaltaa runsaasti vitamiineja, kuituja seka hiven- ja ki-
vennaisaineita. (Kalliola 2005, 66-67.)

Vuonna 2012 suomalaiset soivat 52,3 kiloa perunaa henkea kohti (Ravintotase 2014). Vuonna
1956 vuosikulutus oli 188 kiloa henkiloa kohti ja perunankulutus onkin romahtanut 50 vuodes-
sa lahes 70 prosenttia (50 vuotta sitten peruna oli pop 2012). Elintason nousu ja sen ansiosta
kasvanut kodin ulkopuolella syominen, tyopaikkaruokailu seka erilaisten perunavalmisteiden
tarjonnan lisaantyminen ovat vahentaneet perunankulutusta kotikeittioissa. Viljelytilojen
koot ovat ajan mittaan kasvaneet, lajikkeita ja torjunta-aineita on kehitetty erilaisille kasvu-
ymparistoille. Suosituimmat lajikkeet ruokaperunan viljelyssa ovat Nicola, Van Gogh ja Melo-
dy. Perunan tuottaja on vastuussa lainsaadannon noudattamisesta tuotannossa muun muassa
laatustandardien ja oikeiden pakkausmerkintojen toteutumisessa. Elintarviketurvallisuusviras-
to (Evira) valvoo Suomessa siemen- ja ruokaperunatuotannon laatua ja ohjaa sen kehitysta
seka tekee mahdollisia kasviterveytta edistavia tutkimuksia ja toimenpiteita. (Laadukas peru-

na ruokapoydan suosikiksi 2012, 8-14, 24.)

Valmiiksi toimittajalta ostettavaa kuorittua perunaa kaytetaan ammattikeittioissa kuten julki-
sissa ruokaloissa eli esimerkiksi kouluissa, sairaaloissa ja armeijassa seka yksityisissa ravinto-
loissa. Kuorittua perunaa toimitetaan keittioille joko vesiliuoksessa tai vakuumipakattuna.
Kuoritun perunan kasitteleminen on vaativampaa kuin kuorimattoman ja peruna voikin hel-
posti tummua tai muuttua rakenteellisesti vaaran lajikkeen kayton, huonon kuljetuksen tai
vaaran valmistamisen ja tarjoilulampotilan vuoksi. (Pieni opas perunasta 2003, 3-5.) Kuorit-
tua perunaa on suurkeittioissa usein kypsennettava kerralla suuriakin maaria, mika aiheuttaa
laadun vaihteluita venyneen lamposailytyksen vuoksi. (Ruoka- ja ruokaperunateollisuusstrate-
gia 2020 2011, 23.)

Peruna on suomalaiseen ruokakulttuuriin vahvasti kuuluva raaka-aine, johon voidaan suhtau-
tua jopa intohimoisesti. Perunan kulutuksen uhkakuvia ovat huonot kokemukset suurtalouspe-
runasta, hiilihydraattien kayton vahentaminen, alkutuotannosta vieraantuminen ja ruoan val-
mistuksen vaheneminen kotitalouksissa. Verrattaessa esimerkiksi pastaruokiin koetaan peru-
nan valmistus pitkine keittoaikoineen hankalaksi. Kuluttajat vieraantuvat alkutuotannosta ja
markkinoilla ollaankin kiinnostuneita erilaisista perunavalmisteista, mika omalta osaltaan va-
hentaa kuoripaallisen perunan arvoa perusruokana. (Ruoka- ja ruokaperunateollisuusstrategia
2020 2011, 35-36.)
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4  Markkinatutkimuksen toteuttaminen

Markkinoilla toimiminen vaatii yrityksilta jatkuvaa tiedon hankintaa ja sen hyodyntamista.
Tutkimuksen ei tarvitse olla kallis tai monimutkainen, vaan arvokasta tietoa voidaan saada
nopeilla ja edullisillakin keinoilla kuten asiakaskyselyilla. Yritys voi toteuttaa markkinatutki-
muksen itse tai ostaa sen organisaation ulkopuolelta. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008,
15.)

B2b-markkinatutkimus tarkastelee valmistajan ja jalleenmyyjan suhdetta. Tyytyvaisyys, laatu
ja mielikuvat ovat tutkimuksen keskipisteena. Mielikuva voidaan maaritella seuraavalla taval-
la: mielikuva on ihmisten saama vaikutelma tai kasitys tuotteesta, palvelusta, yrityksesta tai
ihmisesta. Markkinatutkimuksen avulla loydetaan hahmotettuja vahvuuksia ja heikkouksia,
mielikuvia markkinoilla jo olevista tuotteista tai ideaalituotteista. Tietoa voidaan hyodyntaa

monipuolisesti esimerkiksi asiakaslahtoisessa tuotekehittelyssa. (Bradley 2010, 380.)

Kysynta Kohderyhma Kilpailukeinot

e markkinat ja toimiala o profiili ¢ hinta, tuote, myynti
e myyntipotentiaali e tarpeet ®* maine-ja
e ostokdyttaytyminen asiakastyytyvaisyys-

tutkimukset

Kuvio 5: Markkinatietoa voidaan hakea tutkimalla markkinoiden kysyntaa, kohderyhmia tai
kilpailukeinoja (Mukaillen Vahvaselka 2009, 147-148).

Markkinoiden tutkimisella saadaan tietoa, jota hyodyntamalla tuotetaan lisaarvoa markkinoin-
tiin. Kuten kuvio 5 osoittaa, voidaan markkinatutkimuksen avulla kartoittaa markkinoilla ole-
vaa kysyntaa, jolloin tutkimuksen kohteina ovat muun muassa markkinoiden, toimialan ja yri-
tyksen myyntipotentiaali toimintaymparistossa. Markkinatutkimus voi keskittya myos kohde-
ryhman kartoittamiseen eli etsimaan tietoa myyntipotentiaalin ja segmentoinnin maarittele-
mista varten. Tamankaltaisissa tutkimuksissa haetaan tietoa muun muassa kuluttajakohde-
ryhman profiilista, tarpeista ja ostokayttaytymisesta. Markkinatietoa voidaan saada myos eri-
laisten kilpailukeinotutkimusten avulla kuten hinta-, tuote-, myynti-, maine- ja asiakastyyty-
vaisyystutkimuksilla. (Vahvaselka 2009, 147-148.)
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Tutkimuksen onnistumiselle keskeisinta on tutkimusongelman maarittely. Yrityksella on hyva
olla jo tutkimusprosessin alussa tiedossa, miten saatua tietoa tullaan hyodyntamaan liiketoi-
minnassa. (Mantyneva ym. 2008, 14.) Uutta tietoa on etsimisen lisaksi osattava hyodyntaa

tehokkaasti. Tutkittua tietoa voidaan kayttaa monipuolisesti niin markkinoille tultaessa kuin

jo olemassa olevien kilpailukeinojen tehostamiseksi. (Crane 2010, 39.)

Tiedonhankinta on oleellinen osa organisaatioiden tehokasta toimintaa. Tietoa voidaan hakea
jonkin ongelman tarkemmaksi maarittelyksi tai alustavaksi tiedoksi monimuotoisempaa tutki-
musta varten. Tietoa voidaan hakea, jotta organisaatio ymmartaisi paremmin jotain tiettya
ongelmaa tai kysymysta. Saadun tiedon avulla voidaan myos loytaa niita tekijoita, joilla on

positiivinen tai negatiivinen vaikutus liiketoimintaan. (Brassington & Pettitt 2013, 169.)

4.1  Tutkimusmenetelmat

Useimmiten tutkimus toteutetaan joko maarallista eli kvantitatiivista tai laadullista eli kvali-
tatiivista menetelmasuuntausta kayttaen. Tutkimusta voidaan kuitenkin tehda monin eri ta-
voin ja useita eri menetelmia yhdistellen. Samassa tutkimuksessa on mahdollista kayttaa me-
netelmia niin laadullisesta kuin maarallisesta menetelmasuuntauksesta, esimerkiksi havain-

nointia strukturoidun kyselyn lisana. (Kananen 2008, 24-25.)

Laadullinen ja maarallinen tutkimus sopivat tutkimuksen eri vaiheisiin tai tasoihin. Ensimmai-
sessa vaiheessa laadullinen tutkimus on usein sopivampi, jotta tutkimusongelman taustaa ja

jasennysta saadaan selkeytettya. Toisessa vaiheessa maarallisella tutkimuksella on mahdollis-
ta testata ensimmaisessa vaiheessa saatuja olettamuksia. Kolmannessa vaiheessa on mahdol-

lista kayttaa kumpaa vain tai jopa molempia. (Ghauri & Gronhaug 2010, 106.)

Laadullisen tutkimuksen avulla pyritaan ymmartamaan ilmioita, joten tutkimusongelmaa tar-
kastellaan maarallista tutkimusta syvemmin. Laadullisessa tutkimuksessa ei usein kayteta
valmiita kysymyksia ja ilmiota lahestytaan yleensa laajemmasta aineistosta, kuten dokumen-
teista ja haastatteluista. Tutkimus ei etene selvalla kaavalla, kuten maarallisessa tutkimuk-
sessa, vaan se on joustavaa, ja tutkimuksessa voidaan edeta aina tilanteen mukaan. Laadullis-
ta tutkimustapaa voidaan soveltaa tilanteissa, joissa ilmiosta ei ole aiempaa tietoa tai tutki-

musta ja aiheesta pyritaan luomaan uusia teorioita. (Kananen 2013, 17, 26-27.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma perustuu tilastollisen analyysin kayttami-
seen. Tietoa voidaan kerata esimerkiksi kyselylomaketta apuna kayttaen ja tulokset raportoi-
daan usein graafisin kuvioin tai taulukoiden avulla ja niiden sisalto esitetaan myos sanallisesti.

Maarallisessa tutkimuksessa tutkittava ilmio tunnetaan entuudestaan ja selvityksen kohteena
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ovat olemassa olevien olettamusten ja vaittamien eli hypoteesien paikkansapitavyyden tutki-

minen, jolloin tuloksina saadaan yleistyksia. (Mantyneva ym. 2008, 59, 62.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa sisallonanalyysia keratyn tiedon analysointiin.
Sisallonanalyysilla tutkittavan ilmioon liittyvat merkitykset, seuraukset ja yhteydet kerataan
ja tiivistetaan mahdollisesti monista eri lahteista helposti tarkasteltavaksi aineistoksi. Tutki-
musaineistossa kaydaan usein lapi asioiden samanlaisuudet ja eroavaisuudet. Tutkimustuloksi-
en luotettavuuden arvioinnissa on syyta ottaa huomioon tutkimuksen tarkoitus, aineistokeruun
menetelmat eli esimerkiksi metodit, valineet ja vastaajat. Lisaksi on otettava huomioon tut-
kimuksen kesto ja aineiston analyysissa kaytettavat menetelmat ja raportointi. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2002, 105, 135-138.)

4.2 Teemahaastattelu

Teemahaastatteluja kaytetaan laadullisen tutkimuksen tyokaluna. Teemahaastattelu on tut-
kimusmuotona puolistrukturoitu eli tarkasti maaritellyn kysymyslomakkeen ja avoimen haas-
tattelun valimalli. Teemahaastattelussa kysymyksille ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta,
vaan haastattelua tehdaan kayttaen apuna maariteltyja aihepiireja eli teemoja. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 208.) Teemahaastattelussa merkittavimmat tiedot loytyvat usein
sen salliman vuorovaikutteisuuden ansiosta. Haastattelu etenee keskeisten teemojen varassa,
eika metodi ota kantaa siihen, kuinka syvalle aiheen kasittelyssa mennaan. (Hirsjarvi & Hurme
2011, 48.)

Tutkimushaastatteluita voidaan toteuttaa monella eri tapaa. Haastattelutapa valitaan jokai-
sessa tilanteessa erikseen vertailemalla toteutustapojen kustannuksia ja saatavan tiedon laa-
tua. Haastatteluja voidaan toteuttaa esimerkiksi kasvotusten, sahkopostitse tai puhelimitse.
(Crane 2010, 47.) Haastattelut tehdaan haastattelurunkoa apuna kayttaen. Haastattelurunko
sisaltaa aihealueet ja siihen voidaan kirjoittaa keskustelun tueksi jopa valmiita kysymyksia.
Rungon avulla haastattelija voi edeta keskustelussa loogisesti ja vaikka suunnitellusta jarjes-
tyksesta poikettaisiin, auttaa runko pysymaan aihealueessa ja etenemaan kohti tarvittavien
tietojen saamista. Haastattelijan on kuitenkin muistettava, ettei haastattelurungosta pida
tulla keskustelun keskipistetta, vaan keskustelu on kaytava vuorovaikutuksessa haastateltavan
kanssa tilanteeseen sopivalla tavalla. Huomioimattomuus tai liian nopea eteneminen keskus-
telussa voivat muuttaa tilanteen haastateltavalle epamukavaksi ja nain muuttaa hanen haluk-
kuuttaan vastata kysymyksiin ja kiinnostua keskustelusta. (Bradley 2010, 236-237.) Haastatte-
lu sopii erityisen hyvin aineiston hankkimisen metodiksi, kun kartoitetaan tutkittavaa aluetta,
etsitaan kaytannon esimerkkeja tai halutaan tulkita ilmiota. Haastattelu sopii moneen tilan-
teeseen ja sita kannattaa kayttaa, vaikka sen avulla saatava tiedon analysointi saattaa olla

melko tyolasta ja aikaa vievaa. (Metsamuuronen 2009, 245.)
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4.3 Havainnointi

Havainnoinnissa tutkija tarkkailee enemman tai vahemman objektiivisesti tutkimuksen koh-
detta ja tekee havainnoinnin aikana muistiinpanoja tai kenttaraporttia (Metsamuuronen 2009,
248). Kayttamalla havainnointia osana laadullisen tutkimuksen menetelmia on mahdollista
saada esille ilmioita ja asioita, jotka eivat nay suoraan itse tutkimusaineistossa, kuten nauhoi-
tetuissa haastatteluissa. Havainnointeihin vaikuttaa hankittu esitieto, kuten olettamukset
tutkittavasta aihepiirista. Esitietoon nojaten henkilo keraa ja tulkitsee uutta tietoa. Esitiedon
ja keratyn tiedon yhdisteleminen ja objektiivinen nakokulma ovat tarkeita luotettavan tutki-
muksen tekemisessa. Hyva tutkija osaa yhdistaa esitiedon ja keratyn tiedon objektiivisesti ja
tehda johtopaatokset kaikesta kootusta tutkimusaineistosta. Havainnointi vaatii ennakkoval-
misteluja, kuten taustatietoihin ja muistiinpanotekniikoihin perehtymista. (Vilkka 2006, 15-
16.)

Havainnot voidaan kerata joko ilman varsinaista osallistumista tai osallistumalla tutkimuskoh-
teen toimintaan. Havainnointi ilman varsinaista osallistumista voi olla tarpeen, jos esimerkiksi
tutkittava ymparisto voi mahdollisesti aiheuttaa vaaraa tutkijalle. Osallistumalla tutkimuskoh-
teen toimintaan tutkija voi olla enemman tutkijan tai osallistujan roolissa. ”Osallistuja ha-
vainnoijana” on tyypillinen tilanne juuri toimintatutkimuksissa. (Metsamuuronen 2009, 249.)
Havainnointitilanteessa kerralla saatava tietomaara on usein suuri ja tasta syysta muistiin kir-
jaaminen hankalaa, joten tutkijan on huomattava oleellisimmat seikat nopeasti. Havainnointi-
taito karttuu parhaiten vuorovaikutustilanteissa ja kaytannon kenttatyossa. (Vilkka 2006, 38-
40.)

5  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena kayttaen tutkimusmetodeina teemahaas-
tattelua ja havainnointia. Havainnointia tehtiin Laurea-ammattikorkeakoulussa Hyvinkaalla
jarjestetyssa Lahiruoka-tapahtumassa, jonka tarkoituksena oli kehittaa julkisen sektorin ja
viljelijoiden yhteistyota. Havainnoinnin kohteena olivat tapahtumaan osallistuneet julkisen
sektorin ruokapalvelupaallikot, viljelijat ja muut tapahtumaan osallistuneet alan edustajat.
Tapahtumaan osallistuimme toisen opinnaytetyotekijan viljelijataustan vuoksi enemman osal-
listujan kuin tutkijan roolissa. Tama osaltaan tuki laadukkaan tiedon saamista, kun keskuste-

lua kaytiin yhteisesti tutuista ja tarkeista asioista samanhenkisten kanssa.

Lahiruoka-tapahtuman tarkoituksena oli viljelijoiden seka julkisen sektorin hankinnoista paat-
tavien yhteistyon syventaminen ruokapalvelutoiminnassa keskisen Uudenmaan Kuuma-
kunnissa. Kuuma-yhteistyon tarkoituksena on seudun kuntien vetovoiman kasvattaminen ja

yhteisten etujen ajaminen. Kuuma-kuntiin kuuluvat Hyvinkaa, Jarvenpaa, Kerava, Kirk-
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konummi, Mantsala, Nurmijarvi, Pornainen, Sipoo, Tuusula ja Vihti. Tapaamiseen osallistui
muun muassa alueella toimivia viljelijoita, elintarvikealalla toimivien yritysten edustajia, viisi
ruokapalvelupaallikkoa ja Laurea-ammattikorkeakoulun keittiomestari Ilari Paananen. Tapah-
tuman jarjesti Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta -hanke ja liiketalouden Peer-to-Peer -
opiskelijatiimi. Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta on kesalla 2011 kaynnistynyt hanke, jonka
tarkoituksena on Uudenmaan alueen lahiruoka-liiketoiminnan kehittaminen. Hankkeen rahoit-
tajana toimii Uudenmaan elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus (ELY-keskus). Vuoden 2014
loppuun jatkuva hanke pyrkii parantamaan lahiruoan nakyvyytta ja tunnistettavuutta alueella

seka kasvattaa Uudenmaan alueen lahiruokatarjontaa.

Haastattelut toteutettiin puhelimitse, kasvotusten ja sahkopostin avulla kevaalla 2014. Puhe-
linhaastattelut nauhoitettiin, koska halusimme kayda haastattelut tarkasti lapi yhdessa. Tut-
kimusta varten haastateltiin nelja julkisella sektorilla toimivaa ruokapalvelupaallikkoa, viisi
yksityisten lounasravintoloiden raaka-ainehankinnoista vastaavaa henkiloa seka henkiloa, joka
vastaa ostotoiminnasta eraassa kansainvalisessa ravintolapalveluita tuottavassa yrityksessa.
Julkisten keittididen ruokapalvelupaallikot haastateltiin puhelimitse ja yksityisten lounasra-
vintoloiden edustajat kasvotusten pois lukien suurimman yksityisen ruokalan edustaja, joka
haastateltiin hanen toiveestaan sahkopostitse. Haastateltavista osa toivoi, ettei heidan edus-
tamaansa yritysta mainittaisi raportissa. Paatettiin, etta kaikki vastaukset esitellaan anonyy-
misti. Tutkimustietoa paatettiin kerata seka yksityiselta etta julkiselta sektorilta, koska mo-
lemmat ovat kuoritun perunan hankkijoina potentiaalisia asiakkaita ja nain saadaan mahdolli-

suus kahden erityyppisen toimijan vertailuun.

Teemahaastatteluita varten laadittiin haastattelurunko, joka sisalsi aihealueet ja kysymykset,
joita kaytettiin keskustelun tukena. Teemahaastattelu rajattiin taustatietoihin, toimintaym-
paristoon, kilpailutilanteeseen, organisaation asiakkaisiin ja kuoritun perunan tulevaisuuteen.
Haastattelu suoritettiin avoimilla kysymyksilla, koska haastateltavilta haluttiin saada nake-
myksia, jotka eivat strukturoidussa haastattelussa valttamatta tulisi esille eli halutaan ilmiota

tutkittaessa jattaa tilaa vapaalle keskustelulle.

Haastateltujen julkisten sektorin ruokapalvelupaallikoiden yhteistiedot saatiin kevaalla 2014
jarjestetyssa Lahiruoka-tapahtumassa, joka saasti huomattavasti aikaa. Yksityisen sektorin
vastaajien yhteystiedot etsittiin internetista ja joissain ravintoloissa kaytiin paikan paalla
keskustelemassa. Haastatteluja tehdessa oli huomattavissa, etta julkisen sektorin hankinta-
prosessit ovat lapinakyvampia kuin yksityisen sektorin. Ensimmainen kontakti haastateltuihin
julkisen sektorin ruokapalvelupaallikoihin saatiin Lahiruoka-tapahtumassa. Tapahtumaan osal-
listumisesta voidaan olettaa, etta osallistujat olivat todella kiinnostuneita keskustelemaan
aiheesta viljelijan kanssa, vaikkakin opinnaytetyon tutkimuksen puitteissa. Yksityisen sektorin

haastatteluiden vastaukset olivat varovaisempia, ja esimerkiksi eras vastaaja halusi vastata
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kysymyksiin sahkopostitse. Erityisesti puhelimitse tehty haastattelu tuntemattoman haastat-

telijan kanssa saattaa vaikuttaa vastaushalukkuuteen ja rohkeuteen.

6  Tulokset

Kaytannon osuus sisaltaa haastatteluista saadut tulokset, niiden analysoimisen ja ehdotukset
Maatalousyhtyma Manniston kilpailukeinoiksi kuoritun perunan markkinoille. Tietoa kerattiin

havainnoinnin ja teemahaastatteluiden avulla.

Lahiruoka-tapahtuman oleellisin asia opinnaytetyon kannalta oli saada konkreettista tietoa
siita, miten kunnat toimivat yhdessa ja miten niiden ostoprosessi rakentuu. Kuuma-kunnat
ovat Manniston tilalle tarkeita, mikali se alkaa toimia kuoritun perunan markkinoilla, silla
alue kuuluu tilan markkina-alueeseen. Mita tarkempaa tietoa naista saadaan, sita paremmin

tulevaisuuden liiketoiminnat voidaan suunnitella.

Yhtena esimerkkina tilaisuuden tarkeydesta on tilaisuudessa kuultu julkisten hankintojen asi-
antuntija Kati Myllyniemi Pro-Hankinta Oy:sta. Han kertoi kokemuksia Hameenkyron ja lkaa-
listen aloittamasta yhteistyon kehittamisesta vastaavanlaisessa projektissa. lkaalinen ja Ha-

meenkyro ovat molemmat pystyneet projektin myota kasvattamaan lahiruoan osuutta heidan

tarjonnassaan.

Jarjestetyssa tapaamisessa ruokapalvelupaallikoiden tavoite oli loytaa kiinnostuneet tuottajat
seka keskustella heidan kanssaan mahdollisista yhteistyon kehittamiskohteista ja haasteista.
Ruokapalvelupaallikot kertoivat, etta paikallistuotantoa halutaan lisata ruokaloiden tarjon-
nassa, mutta sopivia lahituottajia ei ole loytynyt. Paaosa tuottajista myontaakin, etta mark-
kinointi ja myynti ovat usein heidan toimintansa kompastuskivia. Viljelijoilla ei ole heidan
itsensa mukaan aikaa eika kykya markkinoida, joten markkinointi on passiivista. Tasta syysta
tuotteet usein myydaan suuremmille tukuille, jolloin ei tarvita markkinointia. Tuottajat naki-
sivat yhteisen viljelijoita edustavan myyntiedustajan olevan hyva vaihtoehto nykyiselle tilan-

teelle, koska esimerkiksi jakelutoimintaan tuottajat olisivat valmiita panostamaan itse.

Tuottajat ilmaisivat huolensa siita, etta investointien ja tuotannon suunnittelu koetaan vaike-
aksi, koska varmuutta tuotannon kysynnalle ei ole. Tuottajat toivovat kunnilta jatkuvampaa
pitkaaikaista yhteistyota, jolloin heilla olisi mahdollisuus investoida muun muassa jalostukses-
sa tarvittaviin koneisiin ja laitteisiin. Jos toimitussopimukset uusitaan vuosittain, voi tuotta-
jalta jaada pahimmillaan sato myymatta ja tehdyt investointipanostukset kuolettamatta.
Tuottajien nakokulmasta paras ratkaisu olisi, etta kilpailutus voitaisiin jarjestaa niin hyvissa
ajoin, etta viljelija ehtii hankkia tarvittavat tuotantopanostukset seuraavaan viljelykauteen,

jos tuotteelle on kysyntaa.
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Keskustelussa selvisi, etta harva tuottaja tietaa, etta julkisten hankintojen kilpailutukset jul-
kaistaan HILMA-portaalissa. Tuottajat toivat esille ajatuksen internet-palvelusta, jossa viljeli-
jat voisivat ilmoittaa tai tarjota vapaana olevia tuote-eria. Hankintalain puitteissa ei kuiten-

kaan voida ostaa tehtyjen sopimusten ulkopuolelta tuote-eria, joten idea ei luonnollisesti

saanut kannatusta ruokapalvelupaallikoilta.

Tapahtumassa sovittiin, etta keskusteluja yhteistyon edistamiseksi jatketaan ja yhteistyo-
mahdollisuuksia selvitetaan. Kaikki osapuolet kokivat tapahtuman antoisaksi ja ovat kiinnos-

tuneita jatkamaan yhteistyon kehittamista.

6.1  Ostoprosessit julkisella ja yksityisella sektorilla

Julkisen sektorin keittididen ostoprosessiin tutustuimme haastattelemalla neljaa Uudenmaan
kunnan ruokapalvelupaallikkoa. Haastattelun tavoitteena oli saada selkea kuva julkisen sekto-
rin ostoprosessista ja sen erityislaatuisuudesta suhteessa yksityisiin keittioihin. Haastattelun
avulla selvitimme myos kuntien kuukausittain kayttaman kuoritun perunan maaran. Haastat-

teluiden haastattelurunko on liitteessa 1.

Haastatteluiden ensimmaiset kysymykset luokittelimme taustatiedoiksi. Kysyimme haastatel-
tavalta organisaation nimen ja haastateltavan tehtavan organisaatiossa. Kysyimme myos osto-
prosessin etenemisesta seka toimitusmaarien kokoluokkaa ja toimitussyklia. Manniston tilan

tehokkuuteen pyrkivan toimintamallin vuoksi lilan nopea toimitussykli ja pienet toimitusmaa-

rat koetaan helposti liian tyollistaviksi ja kustannustehokkuuden kannalta vaikeaksi yhtaloksi.

Kunnissa keittioiden maara vaihtelee suuresti ja osa keittioista valmistaa ruokaa vain oman
ruokalan tarpeisiin ja osa keittioista valmistaa myos aterioita, jotka kuljetetaan kunnan mui-
hin ruokaloihin. Ruokalan kayttama perunamaara vaihtelee suuresti kunnan koosta riippuen.
Neljan haastatellun ruokapalvelupaallikon kuukausittainen perunankulutus vaihtelee 2500 ki-
losta 4000 kiloon kuukaudessa. Kulutus muuttuu vuodenajan mukaan, koska koulut kuluttavat
hyvin merkittavan osan julkisissa organisaatioissa tarjottavasta ruoasta. Ruokaloissa kaytetta-
va peruna on paaosin kuorittua ja mahdollisesti my0s suikaloitua tai kuutioitua. Eraassa haas-
tatelluista kunnista annosperuna tarjottiin koulussa kuoripaallisena, koska kuoritusta perunas-

ta oli saatu huonoa palautetta.

Hankintaprosessi on hyvin erilainen kunnasta riippuen. Kunnan ruokapalvelupaallikko on paa-
saantoisesti tyosuhteessa kuntaan, mutta voi myos olla tyosuhteessa yksityiseen yritykseen,
joka tarjoaa kunnalle palveluitaan konsultointipalveluna. Ruokapalvelupaallikko voi toimia

esimerkiksi sosiaali- ja terveystoimen, sivistystoimen, teknisen toimen tai keskushallinnon
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alaisuudessa. Osa kunnan keittioista voi olla myos ulkoistettu yksityisten ruokapalveluita tuot-
tavien yritysten hoidettaviksi, jolloin kunnat eivat itse vastaa yksittaisten raaka-aineiden kil-

pailutuksesta, vaan kilpailuttavat koko ruokapalvelun tuottajan.

Kunnissa voi olla hankintarenkaita, joiden avulla voidaan kilpailuttaa useamman kunnan tar-
peet keskitetysti. Hankintarenkaat ovat olleet aiemmin suosittuja, koska hankintarenkaaseen
osallistuvien kuntien tarpeet ovat niin suuret, etta tavarantoimittajat ovat pystyneet tarjoa-
maan hankintarenkaille tuotteitaan edullisemmin. Haastatteluiden mukaan tasta hankintaren-
gas-toiminnasta ollaan monin paikoin nyt luopumassa, koska kunnat haluavat kilpailuttaa pel-
kastaan omat tarpeensa saadakseen tarjouksia pienemmilta lahituottajilta. Lahituottajia suo-
simalla pyritaan tukemaan oman kunnan elinvoimaisuutta muun muassa tyollistamalla oman

kunnan asukkaita.

Kunnissa on aiemmin suosittu tehokkuutta muun muassa kuntien valista yhteistyota kehitta-
malla. Tasta on esimerkkina aiemmin mainittu hankintarengastoiminta. Pienia paikallisia toi-
mijoita suosivaan ajatteluun siirryttaessa tilausta olisi enemmankin tuottajarengas-
toiminnalle. Keittiot haluaisivat suosia paikallisia tuotteita, mutta niiden vaivaton hankinta

vaatisi viljelijayhteistyota esimerkiksi markkinoinnissa ja logistisissa jarjestelyissa.

Yksityisten ruokaloiden ostoprosessiin tutustuimme haastattelemalla kuuden erikokoisen yksi-
tyisen ruokalan hankinnoista vastaavaa henkiloa. Yksityiset keittiot on tutkimuksessa jaettu
pieniin ja suuriin keittioihin. Pienet keittiot kayttavat perunaa noin 150 kilosta 300 kiloon
kuukaudessa ja isommat 300 kilosta noin 500 kiloon kuukaudessa. Lisaksi haastattelimme
erasta kansainvalista ravintolapalveluita tuottavaa yritysta, jolla on useita kymmenia ravinto-
loita Suomessa. Heidan edustajansa ei kertonut heidan kuukausittain kayttamaansa peruna-
maaraa. Suuret toimijat ostavat seka raakaa kuorittua perunaa etta esikypsennettya kuorittua
perunaa. Esikypsennettya perunaa hankitaan, koska sen valmistusaika on huomattavasti lyhy-

empi kuin raa’an perunan valmistusaika.

Haastattelujen pohjalta on huomattavissa, etta yksityisten ruokapalvelujen tuottajien raaka-
aineiden hankintaprosessi vaihtelee yrityksen toimintamallista ja lilketoiminnan koosta riip-
puen. Suuret toimijat tilaavat kaikki vihannekset ja perunat keskitetysti suurempien tukkujen

kautta. Ravintolat kayttavat usein seka pestya etta kuorittua perunaa.

Asiakasmaariltaan pienet haastatellut yksityiset ruokalat ja lounasravintolat soittavat itse
paikalliselle viljelijalle ja tilaavat viikoittain kuorimatonta perunaa suoraan tuottajalta. Muu-
tama haastateltu perusteli asiaa silla, etta ravintolan kuoriessa itse perunansa saadaan laa-
dukkaampi lopputulos. He olisivat kuitenkin valmiita ostamaan valmiiksi kuorittua perunaa,

jos se olisi laadultaan yhta hyvaa kuin heidan kuorimansa peruna.
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6.2 Laatu, hinta ja saatavuus hankintapaatoksissa

Toisena aihealueena taustatietojen jalkeen halusimme tietoa keittioiden tamanhetkisesta
toimintaymparistosta. Aihealue vastasi keskeisimpaan opinnaytetyomme tutkimusongelmaan.
Kysyimme haastateltavilta kuoritun perunan tamanhetkista markkinatilannetta ja selvitimme,
mitka seikat vaikuttavat ostopaatokseen ja mita arvoja pidetaan tarkeina hankintoja suunni-
teltaessa. Toisen aihealueen avulla johdattelimme vastaajat kertomaan alan kilpailutilantees-
ta. Halusimme tietaa, onko sellaisia tuotteita ja tarjontaa saatavissa, joita he toisen aihealu-

een perusteella arvostavat.

Tuotteen hyvaa laatua pidettiin halpaa hintaa tarkeampana. Haastatteluiden suurin yksityinen
toimija totesi, etta hinta on tuoteturvallisuuden jalkeen yksi tarkea kriteeri. Lounasruokailus-
sa on hanen mukaansa tarkeaa riittavan tuoton saavuttamiseksi pitaytya niin tehokkaassa ti-
laus-toimitus- kuin tehokkaassa tuotantoprosessissakin. Toimitusvarmuus on myos keskeinen

seikka toimittajaa valittaessa. Sen mainitsivat kaikki haastateltavat.

Julkisten keittioiden edustajat kuitenkin toteavat, etta nykyisessa taloudellisessa tilanteessa
kunnat eivat ole valmiita sijoittamaan ruoan hankintaan lisaa rahaa. Kunnat eivat ole haastat-
telujen pohjalta valmiita lisaamaan yhta annosta kohtaan kaytettya rahaa. Eras ruokapalvelu-
paallikko kuitenkin toteaa, etta edes talouden noususuhdanteen aikana kunnat eivat maara-
rahoja helposti lisaa, jos sita ei osata vaatia. Han myos toteaa elintarvikemaararahojen ole-

van kunnille pienempi menoera kuin esimerkiksi keittiohenkilokunnan palkat.

Yksityisten ruokaloiden ei tarvitse niin tarkasti miettia tuotteidensa hintaa, vaan laadulla on
julkisiin keittidihin verrattuna suurempi painoarvo. Yksityista ja julkista toimintaa verrattaes-
sa on yksityisissa keittioissa laadulla selkeasti suurempi painoarvo tuotteen hankinnassa kuin
hinnalla. Yksityisia ravintolapalveluita tuottavat haastateltavat toteavat, etta lahiruoka ja
ruoan alkupera on heidan asiakkaidensa keskuudessa kasvava kiinnostuksen kohde ja lahiruoan
tarjonnan lisaamista pyritaan jatkuvasti edistamaan. Kiinnostus lahiruokaan on tullut heidan
tietoonsa suorana asiakaspalautteena ja lahiruokaa kayttavien ruokaloiden ravintolahenkilo-

kunta on itse todennut lahituotteiden hyvan laadun.

Seka ruokapalvelupaallikot etta yksityisten ravintoloiden hankinnoista vastaavat ovat samaa
mielta siita, etta ruoan alkuperalla ja laadulla on aiempaa suurempi merkitys. Osa julkisen ja
yksityisen sektorin vastaajista kertoo, etta lahiruoan arvostuksen noustessa he ovat selvitta-
neet mahdollisuuttaan ostaa lahiruokaa eli tuotteita suoraan paikallisilta toimijoilta. Heille on
kuitenkin tarkeaa, etta tuotteet voidaan toimittaa heidan tarpeisiinsa sopivina, esimerkiksi
perunat kuorittuina ja muita vihanneksia valmiiksi raastettuina. Ravintolat haluavat myos,

etta toimitukset tapahtuisivat heidan kylmididensa rajallisesta koosta johtuen tarpeeksi usein
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ja uskovat myos laadun pysyvan parempana, kun tuotteita ei tarvitse sailyttaa pitkia aikoja.
Haastatellut eivat ole loytaneet lahialueeltaan toimijoita, jotka pystyisivat toimittamaan heil-

le halutunlaisia tuotteita.

Yksi neljasta julkisen sektorin ruokapalvelupaallikosta kertoi, etta lahi- ja luomutuotteiden
suosimisesta on kunnanvaltuusto tehnyt heidan kunnassaan aikanaan paatoksen, jonka mu-
kaan kunnan ruoanhankinnassa tulee suosia lahella tuotettuja raaka-aineita ja luomuruokaa.
Kyseinen kunta on jo 15 vuoden ajan ostanut perunat ja porkkanat paikalliselta viljelijalta
ilman kilpailutusta. Hankintalaki antaa kunnille vapauden paattaa pienista hankinnoista niin,
etta hankintaa ei ole pakko kilpailuttaa. Talloin hankinnat on vain pilkottava tarpeeksi pienik-
si kokonaisuuksiksi. Kunta saattaa siis joutua kilpailuttamaan hankinnan, jos hankittavaksi
kohteeksi asetetaan hedelmat ja vihannekset. Jos kunta sen sijaan asettaa hankittavaksi erik-
seen kaikki tuoteryhmat, joita edellisiin kuuluu, ei kilpailutusta valttamatta tarvita. Tallgin
voidaan kilpailuttaa erikseen esimerkiksi kuorittu peruna. Paikallista perunantoimittajaa 15
vuotta kayttaneen kunnan ruokapalvelupaallikko totesi, etta monille kunnille vastaavanlainen
hankintojen pilkkominen ja paikallisten suosiminen olisi ollut mahdollista. Hanen mukaansa
ruokapalvelupaallikot eivat usein kuitenkaan tunne hankintalakia niin hyvin, etta olisivat al-
kaneet selvittaa tallaista mahdollisuutta. Kunnanvaltuustojen tekemat lahiruokaa suosivat
paatokset usein vasta hanen mielestaan laittavat ruokapalvelupaallikot pohtimaan erilaisia

mahdollisuuksia lahiruoan hankkimiseen.

Hankintalaissa tehtyjen muutosten jalkeen useat ruokapalvelupaallikot ovat tutustuneet han-
kintalakiin tarkemmin ja havainneet, etta hankintalaki antaa mahdollisuuden hankkia yksittai-
sia tuotteita tai tuoteryhmia esimerkiksi paikallisilta viljelijoilta, koska hankinnan arvo ei yli-
ta lakiin kirjattua alarajaa. Paikallisten toimittajien kaytto on siis kaytannossa lopetettu tur-

haan, koska kilpailulaki ei edellyta, etta esimerkiksi perunahankintaa kilpailutetaan lainkaan.

Kaksi julkisten keittioiden ruokapalvelupaallikkoa toteaa, etta heidan kunnassaan ollaan juuri
tekemassa vastaavanlaisia paatoksia suosia lahella tuotettua ruokaa. He kuitenkin kokivat
hankintalain ongelmaksi, mutta eivat toisaalta tienneet mahdollisuudesta pilkkoa hankintoja
niin pieniksi, etta kilpailutusta ei tarvitsisi tehda. He kuitenkin tiesivat, etta hankintalakiin on
tullut edellisen kilpailutuksen jalkeen muutoksia, joihin heidan tulee tutustua ennen seuraa-

van kilpailutuksen jarjestamista.

Aiemmin yksityiset ja kunnalliset lounasravintolat ovat hankkineet tuotteensa lahelta
—paikallisilta viljelijoilta ja toimijoilta. Julkisten hankintojen keskittymista suurille tukuille
ruokapalvelupaallikot perustelevat paasaantoisesti hankintalailla. Haastatteluista kay ilmi,
etta toimijat kokevat, ettei lahiruoan saamiseksi ole viela sellaisia ratkaisuja, jotka sopisivat

nykyiseen tehokkaaseen logistiseen toimintamalliin. Haastatellut ruokapalvelupaallikot ja ra-
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vintoloitsijat arvelevat, etta lahiruoan suurin haaste on logistiikka, koska nykyiset maatilat
ovat keskittyneet usein vain yhteen tuotteeseen. Tasta johtuen logistiset kustannukset saat-
tavat nousta liian korkeiksi, kun toimitusvalin on viela oltava tarpeeksi tihea. Lisaksi isot toi-
mijat toteavat, etta perunaraaka-aineen tulee olla kuorittua, koska ison mittakaavan toimin-
nassa itse kuoriminen ei ole kannattavaa. Tallaisia prosessoituja lahituotteita ei viela ole

haastateltavien mukaan tarpeeksi markkinoilla, koska tuotanto vaatii isot investoinnit.

Viimeisimpina aihealueina kasittelimme haastatteluissa ruokaloiden suhdetta heidan asiak-
kaisiinsa. Halusimme tietaa, ovatko ruokalat mitanneet asiakastyytyvaisyyttaan ja kayttavat-
ko erityisesti yksityiset ruokalat hyvakseen aiemmin esiin nousseita arvoja. Tiedustelimme

myos haastateltavien nakemyksia kuoritun perunan suosioon ja tulevaisuuden nakymiin.

Kuntien ruokapalvelupaallikot kertoivat, etta perunan suosio on laskenut pastojen rinnalla,
mutta totesivat toisaalta perunan olevan edelleen yksi heidan valmistamansa ruoan paaraaka-
aineista. Ruokapalvelupaallikot epailivat myos takavuosien kuoritun perunan laadun olleen
yksi syy sen suosion vahenemiseen. Seka julkiset etta yksityiset keittiot nakevat perunan me-

nekin ja tulevaisuuden riippuvan laadusta.

Julkisissa ruokaloissa on palautteenantomahdollisuus, joka hieman vaihtelee ruokaloista ja
kunnasta riippuen. Kaytossa voi olla esimerkiksi valittoman palautteen antamisen mahdolli-
suus ja sen lisaksi kouluruokakysely, joka toteutetaan vuosittain tai joka toinen vuosi. Koulu-
ruokakyselyiden pohjalta valmistellaan kehittamistoimenpiteet, joissa tehdaan sitovia tavoit-
teita tulevaisuuteen. Eraan kunnan ruokapalvelupaallikko kertoo, etta he lopettivat esimer-
kiksi natriumglutamaattia sisaltavien ruokien kayton palautteiden ansiosta. Palautteiden ansi-
osta he vaihtoivat myos annosperunan kuoritusta perunasta kuorimattomaan perunaan. Kuori-
tun perunan laadusta, erityisesti perunan pinnan laadusta, tuli niin paljon negatiivista palau-
tetta, etta ruokapalvelupaallikko paatti ottaa kokeiluun kuorimattoman perunan. Kuorimaton

peruna toimitetaan heille pestyna.

Yksityiset suuret toimijat keraavat palautetta kirjallisessa muodossa, mutta pienet toimijat
luottavat siihen, etta palaute valittyy heille asiakaspalvelutilanteen yhteydessa. Suuret yksi-
tyiset ruokalat keraavat palautetta esimerkiksi internet-sivuillaan. Haastattelujen mukaan

ihmiset ovat kuitenkin huonoja antamaan palautetta, jos sita ei erikseen heilta kysyta.

Julkisten ruokaloiden ruokapalvelupaallikoiden mukaan heidan ruokaloissaan ei juurikaan kay-
teta markkinoinnissa apuna arvoja, joita he kuitenkin mainitsivat haastatteluissa. Osa ruoka-
palvelupaallikoista totesi, etta aiemmin arvoja ei tuotu esiin lainkaan, mutta nyt niihin on

alettu kiinnittaa jonkinlaista huomiota. Esimerkiksi luomu-tuotteet saatetaan merkita linjas-
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tossa niin, etta asiakas tunnistaa ruoan luomuruoaksi. Ruokapalvelupaallikot olettavat arvojen

esiin tuonnin voimistuvan tulevaisuudessa.

Yksityisten ruokaloiden ruokahankinnoista vastaavat korostavat arvoja ja niiden hyodyntamis-
ta markkinoinnissa hieman enemman. Osa haastatelluista toteaa ruoan laadun ja maun olevan
paras markkinointivaline, mutta kaikki haastatellut toteavat kuitenkin kayttavansa arvojaan
jotenkin hyvakseen markkinoinnissa. He toteavat myos, etta arvojen esiin tuomista voisi lisa-
ta, jos he pystyisivat hankkimaan sellaisia tuotteita, etta arvoja saataisiin myos kaytannossa
toteutettua. Yksityisten ruokaloiden haastatellut toteavat, etta asiakkaat ovat yha kiinnos-
tuneempia ruoan alkuperasta ja tarinoista, joten naihin panostaminen tulevaisuuden markki-

noinnissa on todennakaoista.

7  Tulosten tulkinta ja johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustuloksista tehdyt johtopaatokset ja kilpailukeinot, joilla
Mannisto pystyisi kilpailemaan kuoritun perunan markkinoilla. Kilpailukeinot on esitetty teks-

tissa ja kuvion 6 avulla.

Haastatteluista selviaa, etta haastatellut ovat huomanneet asiakkaidensa arvostavan raaka-
aineiden alkuperaa ja tuotannon ymparistoystavallisyytta. Manniston tila pystyy markkinoinnin
avulla valittamaan asiakkailleen tietoa lahiruoasta, tuotantotavoistaan, laadusta seka tari-
noista yrityksensa ja tuotteensa taustalla. Tutkitun teorian ja haastatteluiden pohjalta voi-
daan todeta, etta varsinkin yksityisen sektorin ammattikeittiot kayttavat naita keinoja entista
enemman omassa markkinoinnissaan ja niiden asiakkaat jopa vaativat naita tietoja osana laa-

dukasta ravintolapalvelua.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta julkisissa ja yksityisissa keittioissa ruoan alkupera
ja laadun vaatimustaso ovat toisiaan vastaavia. Yuosia jatkuneet kumiperunakeskustelut tule-
vat kuitenkin poikkeuksetta esiin kouluruoan yhteydessa. Luultavasti yksityiset ruokalat saa-
vat ja vaativat kuitenkin parempaa laatua kuin julkiset ruokalat. Yksityisella puolella heikko-
laatuisen ruoan tarjoaminen hyvin todennakoisesti lopettaisi toiminnan melko nopeasti, kun
taas julkiset ruokalat voivat esimerkiksi lounaspaikkana olla ainoa tai halvin vaihtoehto, jol-
loin sen asiakkaat eivat valttamatta vaadi laatua yhta tiukasti kuin yksityisten lounasravinto-

loiden asiakkaat.

On huomattavissa, etta Maa- ja metsatalousministerion toteuttama Lahiruokaohjelma 2012-
2015 on kannustanut julkishallinnon ruokapalvelupaallikoita kehittamaan yhteistyota paikal-
listen tuottajien kanssa. Myos Euroopan Parlamentin tammikuussa 2014 hyvaksyma uusi han-

kintadirektiivi, joka sallii julkisten toimijoiden valita tarjouskilpailussa kokonaistaloudellisesti
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edullisimman vaihtoehdon, on muuttanut markkinoita pientuottajille suotuisampaan suun-
taan. Enaa ainoana hankintakriteerina ei tarvitse olla halvin hinta, vaan paatoksenteossa voi-

daan ottaa huomioon myos laadulliset tekijat.

Tuloksista on huomattavissa, etta vaikka hinta koettiin merkittavaksi tekijaksi toimittajan
valinnassa, voivat hyva laatu ja toimitusvarmuus olla riittavat perustelut kalliimman tuotteen
hankintaan. Haastatteluiden pohjalta on havaittavissa, etta yksityisten keittioiden asiakkaat
saattavat olla vaativampia kuin julkisen sektorin asiakkaat ja nain ollen yksityiset keittiot
ovat valmiita maksamaan raaka-aineistaan enemman. Julkiset ruokalat kuitenkin kayttavat
ruoan valmistuksessa yhta valmistuspaikkaa kohden enemman perunaa kuin yksityiset ruoka-
lat. Kuntien keskuskeittioille suuntautuva perunan toimittaminen olisi siten kustannustehok-
kaampaa. Toisaalta suuret yksikot aiheuttavat myos tavarantoimittajalle suuremman riskin,

koska toimitukset saattavat loppua kerralla vuosittaisen kilpailutuksen vuoksi.

Suhdemarkkinointi eli esimerkiksi erilaisiin yhteistyotapaamisiin osallistuminen on tarkeaa
yrityksen tuotteiden markkinoinnissa ja markkinoiden muutosten seurannassa. Tuloksista sel-
visi myos, etta yleinen aktiivisuus toimittaja-hankkija-suhteessa on suuri etu markkinoilla,
jossa ostajan on hyvin tyolasta loytaa sopivia raaka-aineiden toimittajia. Viljelijoiden ja julki-
sen sektorin ruokahankintapaallikoiden tapaamisessa olikin huomattavissa, etta yhdeksi tuot-
teiden myynnin ongelmakohdaksi koettiin markkinointi. Viljelijoiden kokemat vaikeudet on
Manniston tilalla jo vuosia sitten ratkaistu myyntiedustajan palkkaamisella ja viljelijoiden ak-
tiivisuudella yhteistyokumppanien haussa. Huomattavaa kilpailuetua tavoitellaan myos yritta-

jan tradenomiopinnoista saatavalla liiketaloudellisella osaamisella.

Haastatteluiden mukaan asiakkaat arvostavat raataloityja tuotteita ja palvelua. Haastatellut
henkilot kokevat, etta lahituotteita ei ole talla hetkella tarpeeksi tarjolla tai ainakaan niita ei
ole saatavissa kaikissa niissa muodoissa ja tarpeeksi tihealla toimitusrytmilla kuin olisi tar-
peen. Perunan toimitusmaarat erityisesti pienille lounasruokaloille ovat niin pienia, etta jo
pelkat logistiikkakustannukset saattavat muodostua liian suuriksi, jos toimitettavana on vain
mahdollistaa hyvinkin raataloidyt toimitukset asiakkaille. Kilpailukykyisen toiminnan takaami-
seksi sama maatila ei pysty tuottamaan useita eri tuotteita, vaan on keskityttava yhteen tai
muuttamaan tuotteeseen ja tarvittaessa tehtava yhteistyota muiden viljelijoiden kanssa. Ta-
ma kuitenkin koetaan usein hankalaksi, koska silloin oltaisiin tekemisissa kilpailijoiden kanssa.
Manniston tila ei nae ongelmana toimia yhteistyossa muiden tuottajien kanssa ja tekeekin jo

yhteistyota alueen muiden viljelijoiden kanssa.
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» Tiedottaminen omasta toiminnasta ja
tuotteiden alkuperasta

« Yhteistyon kehittaminen ostajien ja
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-
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« Raataloidyt tuotteet ja toimitukset
« Voimakas lahiruokatrendi
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\_
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e Toimitusvarmuus

Saavutettavuus « Uusimaa suuri markkina-alue, jossa
lahiruokatrendi voimakasta
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\_

Kuvio 6: Kilpailukeinot kuoritun perunan markkinoilla.

Teoreettinen viitekehys tuki loydettyja tutkimustuloksia. Maa- ja metsatalousministerion laa-
timassa Lahiruoka-selvityksessa (Kurunmaki ym. 2012) havaittiin samoja ongelmia lahiruoka-
markkinoilla kuin haastatteluiden ja havainnoinnin avulla loydettiin. Suurin yhtenevainen on-
gelma oli selkeasti se, etta kysynta ja tarjonta eivat yksinkertaisesti kohtaa markkinoilla. Ta-
ma nahtiin johtuvan niin Lahiruoka-selvityksen kuin opinnaytetyon tuloksien perusteella esi-
merkiksi viljelijoiden markkinointiosaamisen ja yhteistyon kehittamisen vajaavaisuudesta.
Julkisella sektorilla suurimmaksi ongelmaksi nahtiin hankintalain tulkinta. Myos muut kaytetyt
lahteet tukivat hyvin esimerkiksi henkilokohtaista myyntityota, raataloityja tuotteita ja kil-

pailukeinoja koskevia tutkimustuloksia.
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Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, etta Manniston tilalla olisi hyvat mahdollisuudet
kilpailla nykyisilla vahvuuksillaan myos kuoritun perunan markkinoilla. Uudenmaan markki-
noilla on selkeasti tilaa laadukkaan lahiruoan tuottajalle ja toimittajalle. Manniston tila sijait-
see maantieteellisesti paikalla, joka mahdollistaa lahiruoan toimittamisen suurelle markkina-

alueelle, jossa lahiruokatrendi on voimakasta ja vahvistuu.

Manniston tila voisi selvittaa yhteistyohalukkaiden tilojen kiinnostusta yhteistyohon. Mikali
pystyttaisiin luomaan tarpeeksi monipuolinen tarjonta, voitaisiin tallaista monipuolista palve-
lua tarjota asiakkaille niin yksityiselle kuin julkiselle puolelle. Eri lahituotteiden saavutetta-
vuus koettiin selkeasti ongelmaksi eli sen ratkaiseminen toisi varmasti ison kilpailuedun. Vilje-
lijan nakemyksen mukaan olisi hyva, etta mahdollisesta kuorimotoiminnasta olisi vastuussa
ulkopuolinen toimija ja yhteistyossa olevat viljelijat omistaisivat osan kuorimosta. Manniston
tilalla koetaan, etta ei ole resursseja keskittya useampaan toimintaan ja olisi hyva, etta kuo-
rimolla olisi vastuuhenkilo, ettei kuorimon toiminta muuttuisi sekavaksi. Jatkotutkimusaiheik-

si esitetaan taloudellisen kannattavuuden ja viljelijayhteistyon selvittamista.

8  Arviointi

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, milla kilpailukeinoilla Maatalousyhtyma
Mannisto pystyisi menestymaan kuoritun perunan markkinoilla. Tutkimuksen ja teoreettisen
viitekehyksen avulla johtopaatoksina voidaan esittaa, etta Mannistolla on erinomaiset mah-

dollisuudet menestya kuoritun perunan markkinoilla.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja tutkimus suoritettiin
teemahaastatteluna haastattelurunkoa apuna kayttaen. Haastatteluissa saatiin esille tietoa,
jota ei strukturoidussa haastattelussa olisi tullut esille. Osallistuminen Lahiruoka-tapah-

oli luotu vastaajaan jo aikaisemmin molemmille osapuolille tarkeassa tapahtumassa.

Opinnaytetyosta saadut vastaukset olivat positiivisia ja esitettyihin tutkimusongelmiin saatiin
selkeat vastaukset. Lahituotanto seka muut loydetyt kilpailukeinot koetaan markkinoilla tar-

keiksi asioiksi. Teoriassa tuotteelle pitaisi siis olla kysyntaa, mutta esimerkiksi julkisten ruo-

kaloiden ja ruokahankinnoista paattavien henkiloiden konkreettisia toimia on viela vaikea en-
nustaa. On mahdollista, etta muiden kuntien paattajat eivat arvostakaan esimerkiksi lahiruo-
kaa samalla tavalla kuin haastatellut ruokapalvelupaallikot. Opinnaytetyon tulokset ovat kui-
tenkin samankaltaisia kuin opinnaytetyossa lahteina kaytettyjen tutkimusten tulokset. Ky-

seessa on selkeasti laajempi ilmio, johon valtio ja EU kannustavat kuntia osallistumaan.

Jatkotutkimusaiheena esitettiin, etta Manniston tila selvittaisi yhteistyomahdollisuutta eri
tuottajien kanssa, jotta pitkalle raataloidyt lahiruokatoimitukset olisivat mahdollisia. Toisena

jatkotutkimusaiheena esitettiin, etta Manniston tila selvittaisi kuljetuskustannuksia ja mah-
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dollisen kuorimotoiminnan aloittamisen taloudellista nakokulmaa. Julkisen ja yksityisen sekto-
rin tuloksissa loydettiin eroavaisuuksia, jotka ovat merkittavia kuoritun perunan myynnissa.
Julkisella sektorilla hankintalain saatelemat menettelyt ovat niin tarkeita, etta tuottajan olisi

niihin hyva tutustua.

Opinnaytetyon tekijoina syvensimme tutkimusosaamistamme seka tietouttamme b-2-b-kau-
pasta. Tutkimuksen ohessa tutustuttiin todella hyvin eri lahteiden avulla ammattikeittioiden
markkinoihin seka lahiruoka- ja raaka-ainemarkkinoihin. Manniston tila sai opinnaytetyon pe-
rusteella selkean kuvan kuoritun perunan kysynnasta. Opinnaytetyo kannustaa tilaa investoi-
maan kuorimotoimintaan, mikali se myohemmin tehtavan taloudellisen selvityksen jalkeen
nahdaan kannattavana. Maatalousyhtyma Mannisto sai myos arvokkaita kontakteja useisiin

alan toimijoihin, niin alkutuottajiin kuin hankinnoista vastaaviin henkiloihin.



45

Lahteet

Painetut lahteet

Anttiroiko, A-V., Haveri, A., Karhu V., Ryynanen, A. & Siitonen, P. 2007. Kuntien toiminta,
johtaminen ja hallintasuhteet. 3. painos. Tampere: Tampere University Press.

Aula, P. & Heinonen, J. 2011. Maineen uusi aalto. Helsinki: Edita.
Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. painos. Helsinki: Edita.

Burns, P. 2008. Corporate entrepreneurship, building the entrepreneurial organization. 2nd
edition. United Kingdom: Palgrave MacMillan.

Burns, P. 2011. Entrepreneurship & small business. 3rd edition. United Kingdom: Palgrave
MacMillan.

Bradley, N. 2010. Marketing research, tools & techniques. 2nd edition. United Kingdom: Ox-
ford University Press.

Brassington, F. & Pettitt, S. 2013. Essentials of marketing. 3rd edition. United Kingdom: Pear-
son Education.

Brennan, R. Canning, L. & McDowell, R. 2011. Business-to-business marketing. 2nd edition.
USA: Sage Publications.

Ghauri, P. & Gronhaug, K. 2010. Research methods in business studies. 4th edition. United
Kingdom: Financial Times Prentice Hall.

Crane, F. 2010. Marketing for entrepreneurs. USA: Sage Publications.

Harmaala, M-M. & Jallinoja, N. 2012. Yritysvastuu ja menestyva liiketoiminta. Helsinki: Sano-
ma Pro.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15. painos. Helsinki: Tammi.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2011. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja kaytanto.
Helsinki: Gaudeamus.

Hutt, M. & Speh, T. 2010. Business Marketing Management B2B, International edition. 10th
edition. USA: South-Western.

Isokangas, J. & Kinkki, S. 2009. Yrityksen perustoiminnot. 5. painos. Helsinki: WSQOY.

Jobber, D. & Lancaster, G. 2009. Selling and Sales Management. 8th edition. United Kingdom:
Pearson Education.

Joki-Korpela, E. & Roune, T. 2008. Tuloksia ratkaisujen myyntiin, business-to-business-
ratkaisumyynti. Helsinki: Readme.fi.

Kaario, K., Pennanen, R., Storbacka, K. & Makinen, H-L. 2003. Selling Value. Helsinki: WSOY.
Kalliola, I. 2005. Ruokakasvit. Helsinki: WSOY.

Kananen, J. 2008. Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kaytanteet. Jyvaskyla: Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2013. Case-tutkimus opinnaytetyona. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.



46

Kotler, P. 2003. Marketing Management. 11th edition. USA: Prentice Hall.
Kotler, P. & Pfoertsch, W. 2006. B2B Brand Management. Germany: Springer.

Kotler, P. & Armstrong, G. 2014. Principles of marketing. 15th edition. United Kingdom: Pear-
son Education.

Lindroos, J-E. & Lohivesi, K. 2010. Onnistu strategiassa. 3. painos. Helsinki: WSOYpro.

Metsamuuronen, J. 2009. Tutkimuksen tekemisen perusteet ihmistieteissa. 4. laitos. Jyvasky-
la: Gummerus.

Mantyneva, M., Heinonen, J. & Wrange, K. 2008. Markkinointitutkimus. Helsinki: WSOY.
Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010. B-to-B-palveluiden markkinointi. Helsinki: WSOYpro.

Ollila, P. 2011. Lahiruoka, pientuottajat ja kuluttajat toisiaan etsimassa. Helsinki: Helsingin
yliopisto.

Pohjanheimo, T. 2014. Tuotteiden tarinat esille ammattikeittioissa. Kehittyva elintarvike
1/2014, 34-35. Helsinki: Elintarviketieteiden seura.

Pyykko, M. & Rope, T. 2003. Markkinointipsykologia. Helsinki: Talentum.
Rope, T. 2004. Busines to business -markkinointi. 2. painos. Helsinki: WSOY.
Rope, T. 2005. Suuri markkinointikirja. 2. painos. Helsinki: Talentum.

Simula, H. Lehtimaki, T. Salo, J. & Malinen, P. 2010. B2B-tuotteen menestyksekas kaupallis-
taminen. Helsinki: Teknologia teollisuus.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. Helsinki: Tammi.
Vahvaselka, I. 2009. Kansainvalinen liiketoiminta ja markkinointi. Helsinki: Edita.

Viitala, L. & Jylha S. 2013. Liiketoimintaosaaminen, menestyvan yritystoiminnan perusta. 6.
painos. Helsinki: Edita.

Vilkka, H. 2006. Tutki ja havainnoi. Helsinki: Tammi.
Virtanen, P. & Stenvall, J. 2010. Julkinen johtaminen. Helsinki: Tietosanoma.
Von Hertzen, P. 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. 2. painos. Helsinki: Talentum.

Astrom, C. 2014. Kunnat lahiruoan kayttajina. Ruoka ja terveys 1/2014, 20-22. Pori: Suomen
Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus.

Sahkoiset lahteet

50 vuotta sitten peruna oli pop. 2012. Viitattu 21.7.2014.
http://www.stat.fi/ajk/poimintoja/2012-08-01_perunan_ja_viljojen_kulutus.html

Avoin menettely. 2012. Viitattu 1.9.2014.
http://www.hankinnat.fi/fi/hankintaprosessi/hankintamenettelyt/avoin-
menettely/Sivut/default.aspx



http://www.stat.fi/ajk/poimintoja/2012-08-01_perunan_ja_viljojen_kulutus.html
http://www.hankinnat.fi/fi/hankintaprosessi/hankintamenettelyt/avoin-menettely/Sivut/default.aspx
http://www.hankinnat.fi/fi/hankintaprosessi/hankintamenettelyt/avoin-menettely/Sivut/default.aspx

47

Elintarvikelaki 13.1.2006/23

Elintarvikevalvonta. 2013. Viitattu 21.7.2014.
http://www.evira.fi/portal/fi/elintarvikkeet/tietoa+elintarvikkeista/valvonta/

Elintarvikkeiden hankintaohjeistus julkiselle sektorille. 2014. Viitattu 11.10.2014.
http://www.hankintaohjeistus.fi/page4.php

European Parliament. 2014. New EU-procurement rules to ensure better quality and value for
money. Viitattu 15.4.2014. http://www.europarl.europa.eu/news/en/news-
room/content/20140110IPR32386/html/New-EU-procurement-rules-to-ensure-better-quality-
and-value-for-money

Haapanen, A., Hyrkkanen, S. & Korhonen, S. 2010. Julkisten ruokapalveluiden laatukriteerit
2010. Viitattu 15.8.2014.
http://www.herkkuammatti.fi/pdf/oppaat_julkisten_ruokapalvelujen_laatukriteerit_2010.pd
f

Hankintojen ilmoitusmenettely. 2014. Viitattu 5.4.2014.
http://www.hankintailmoitukset.fi/fi/docs/ilmoitusmenettely/

HoReCa-tukkukauppa. 2014. Viitattu 10.5.2014. http://www.pty.fi/kaupan-toiminta/horeca-
tukkukauppa/

Julkiset hankinnat -opas yrityksille. 2007. Viitattu 1.8.2014.
http://www.skal.fi/files/4681/JulkisetHankinnat4vari_2_pieni.pdf

Kneafsey, M., Venn, L., Schmutz, U., Balazs, B. Trenchard, L. Eyden-Wood, T. Bos, E., Sut-
ton, G. & Blackett, M. 2013. Short Food Supply Chains and Local Food Systems in the EU. A
State of Play of their Socio-Economic Characteristics. Viitattu 15.4.2014.
http://ftp.jrc.es/EURdoc/JRC80420.pdf

Kurunmaki, S. Ikaheimo, I. Syvaniemi, A-M. & Ronni, P. 2012. Lahiruokaselvitys, ehdotus lahi-
ruokaohjelman pohjaksi 2012-2015. Viitattu 4.5.2014.
http://www.mmm.fi/attachments/mmm/julkaisut/muutjulkaisut/65w113c5F/Lahiruokaselvit

ys_valmis.pdf

Laadukas peruna ruokapoydan suosikiksi. 2012. Viitattu 28.7.2014.
http://www.evira.fi/portal/fi/tietoa+evirasta/julkaisut/?a=view&productld=333

Laki julkisista hankinnoista 30.3.2007/348

Lisaa lahiruokaa julkisten keittioiden asiakkaille - perusteluita ja ohjeita hankintoihin. 2014.
Viitattu 5.4.2014. http://flash.kunnat.net/2013/lahiruoka/#13/z

Lahiruokaa -totta kai! 2013. Hallituksen lahiruokaohjelma ja lahiruokasektorin
kehittamisen tavoitteet vuoteen 2020. Viitattu 4.5.2014.
http://www.mmm.fi/attachments/lahiruoka/6GeZ7N40G/LahiruokaohjelmaFI.pdf

Mita julkiset hankinnat ovat? 2014. Viitattu 15.4.2014.
http://www.tem.fi/kuluttajat_ja_markkinat/julkiset_hankinnat

Makipeska, T. & Sihvonen, M. 2010. Lahiruoka, nyt! Trendista markkinoille. Viitattu
10.9.2014. http://www.sitra.fi/julkaisut/Selvityksi%C3%A4-sarja/Selvityksi%C3%A4%2029.pdf

Perustuslaki 11.6.1999/731

Pieni opas perunasta. 2003. Viitattu 21.7.2014.
http://suurkeittioreseptit.kasvikset.fi/Link.aspx?id=1075510



http://www.evira.fi/portal/fi/elintarvikkeet/tietoa+elintarvikkeista/valvonta/
http://www.hankintaohjeistus.fi/page4.php
http://www.europarl.europa.eu/news/en/news-room/content/20140110IPR32386/html/New-EU-procurement-rules-to-ensure-better-quality-and-value-for-money
http://www.europarl.europa.eu/news/en/news-room/content/20140110IPR32386/html/New-EU-procurement-rules-to-ensure-better-quality-and-value-for-money
http://www.europarl.europa.eu/news/en/news-room/content/20140110IPR32386/html/New-EU-procurement-rules-to-ensure-better-quality-and-value-for-money
http://www.herkkuammatti.fi/pdf/oppaat_julkisten_ruokapalvelujen_laatukriteerit_2010.pdf
http://www.herkkuammatti.fi/pdf/oppaat_julkisten_ruokapalvelujen_laatukriteerit_2010.pdf
http://www.hankintailmoitukset.fi/fi/docs/ilmoitusmenettely/
http://www.pty.fi/kaupan-toiminta/horeca-tukkukauppa/
http://www.pty.fi/kaupan-toiminta/horeca-tukkukauppa/
http://www.skal.fi/files/4681/JulkisetHankinnat4vari_2_pieni.pdf
http://ftp.jrc.es/EURdoc/JRC80420.pdf
http://www.mmm.fi/attachments/mmm/julkaisut/muutjulkaisut/65w1I3c5F/Lahiruokaselvitys_valmis.pdf
http://www.mmm.fi/attachments/mmm/julkaisut/muutjulkaisut/65w1I3c5F/Lahiruokaselvitys_valmis.pdf
http://www.evira.fi/portal/fi/tietoa+evirasta/julkaisut/?a=view&productId=333
http://flash.kunnat.net/2013/lahiruoka/#13/z
http://www.mmm.fi/attachments/lahiruoka/6GeZ7N4oG/LahiruokaohjelmaFI.pdf
http://www.tem.fi/kuluttajat_ja_markkinat/julkiset_hankinnat
http://www.sitra.fi/julkaisut/Selvityksi%C3%A4-sarja/Selvityksi%C3%A4%2029.pdf
http://suurkeittioreseptit.kasvikset.fi/Link.aspx?id=1075510

48

Pitaako kansalliset kynnysarvot alittava hankinta kilpailuttaa? 2012. Viitattu 1.9.2014.
http://www.hankinnat.fi/fi/ukk/yleista/pitaako-kansallisen-kynnysarvon-alittava-hankinta-
kilpailuttaa/Sivut/default.aspx

Ravintotase. 2014. Viitattu 28.7.2014. http://www.maataloustilastot.fi/ravintotase

Ruoka- ja ruokaperunateollisuusstrategia 2020. 2011. Viitattu 21.7.2014.
http://www.mmm.fi/attachments/mmm/julkaisut/muutjulkaisut/61KFrZN16/Korjattu_Ruoka
-_ja_ruokateollisuusperunastrategia_2010.pdf

Taskinen, T. 2008. Kehittyva elintarvike. Ammattikeittion ruokatuotantoprosessi on vaativa.
Viitattu 10.5.2014. http://kehittyvaelintarvike.fi/teemajutut/26-ammattikeittion-
ruokatuotantoprosessi-on-vaativa

Valtion hankintakasikirja 2010. 2010. Valtionvarainministerion julkaisuja 48/2010. Viitattu
1.9.2014.

http://www.vm.fi/vm/fi/04_julkaisut_ja_asiakirjat/01_julkaisut/08 muut_julkaisut/2011011
OValtio/Hankintakaesikirja.pdf

Viitaharju, L. Maatta, S. Hakala, O. & Torma, H. 2014. Tyota ja hyvinvointia! Lahiruoan kay-
ton aluetaloudelliset vaikutukset Suomen maakunnissa. Viitattu 4.5.2014.
http://www.helsinki.fi/ruralia/julkaisut/pdf/Raportteja118.pdf

Haastattelut

J. Mannisto. 2014. Viljelijan haastattelu. Maatalousyhtyma Mannisto. 23.4.2014. Loppi.


http://www.hankinnat.fi/fi/ukk/yleista/pitaako-kansallisen-kynnysarvon-alittava-hankinta-kilpailuttaa/Sivut/default.aspx
http://www.hankinnat.fi/fi/ukk/yleista/pitaako-kansallisen-kynnysarvon-alittava-hankinta-kilpailuttaa/Sivut/default.aspx
http://www.maataloustilastot.fi/ravintotase
http://www.mmm.fi/attachments/mmm/julkaisut/muutjulkaisut/61KFrZN16/Korjattu_Ruoka-_ja_ruokateollisuusperunastrategia_2010.pdf
http://www.mmm.fi/attachments/mmm/julkaisut/muutjulkaisut/61KFrZN16/Korjattu_Ruoka-_ja_ruokateollisuusperunastrategia_2010.pdf
http://kehittyvaelintarvike.fi/teemajutut/26-ammattikeittion-ruokatuotantoprosessi-on-vaativa
http://kehittyvaelintarvike.fi/teemajutut/26-ammattikeittion-ruokatuotantoprosessi-on-vaativa
http://www.vm.fi/vm/fi/04_julkaisut_ja_asiakirjat/01_julkaisut/08_muut_julkaisut/20110110Valtio/Hankintakaesikirja.pdf
http://www.vm.fi/vm/fi/04_julkaisut_ja_asiakirjat/01_julkaisut/08_muut_julkaisut/20110110Valtio/Hankintakaesikirja.pdf
http://www.helsinki.fi/ruralia/julkaisut/pdf/Raportteja118.pdf

49

Kuviot

Kuvio 1: Organisaation ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 149).10
Kuvio 2: Julkisten hankintojen hankintaprosessi (mukaillen Julkiset hankinnat-opas yrityksille
200 B T PP 14
Kuvio 3: B-to-b-myyntiprosessin yleiset vaiheet (mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010, 54). . 17
Kuvio 4: Markkinoinnin kilpailukeinot (Vahvaselka 2009, 183). ...ccceiviiieiiierneennennnen. 20
Kuvio 5: Markkinatietoa voidaan hakea tutkimalla markkinoiden kysyntaa, kohderyhmia tai
kilpailukeinoja (Mukaillen Vahvaselka 2009, 147-148). ...coceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiieinennennens 29
Kuvio 6: Kilpailukeinot kuoritun perunan markkinoilla. .......cccoveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiineennn. 42



50

Liitteet

Liite 1 Teemahaastattelun runko .....oooviiiiiiiiiiiiiiii i ciiiiiiieeeeeeennneeeeeeenss D1



51
Liite 1

Liite 1 Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelu
Taustatiedot

- Organisaation nimi ja toiminta
- Haastateltavan asema organisaatiossa
- Miten osallistutte kuoritun perunan hankkimiseen organisaatiossanne?
- Mihin kaytatte kuorittua perunaa? Kuinka paljon ja kuinka usein hankitte kuorittua pe-
runaa?
- Miten kuoritun perunan hankintaprosessi tapahtuu organisaatiossanne? (lyhyt kuvaus)
Toimintaymparisto

- Mikéa on mielestanne kuoritun perunan markkinatilanne? (kysynta ja tarjonta)
- Miten seuraavat tekijat vaikuttavat kuoritun perunan hankinnassa;
- Arvot kuten ldhiruoka, ymparistoystavallisyys ja raaka-aineiden alkupera
- Taloudelliset tekijat kuten hinta ja katetuotto
- Laadulliset tekijat kuten asiakkaiden mielipiteet
- Toimittajan maine ja muilta saadut suositukset
- Poliittiset ja lainsdadannolliset tekijat
Kilpailutilanne

- Millaisia odotuksia teilld on kuoritun perunan toimittajalle?

- Oletteko tyytyvainen nykyiseen tarjontaan vai puuttuuko markkinoilta jotain? esim.
kuoritun perunan toimittamiseen liittyvia lisdpalveluita tai itse tuotteeseen liittyvia
asioita esim. lahiruoka.

Asiakkaat

- Mittaatteko asiakkaidenne tyytyvaisyyttd tuottamiinne aterioihin jollain tavalla?
- Kaytatteko organisaationne markkinoinnissa hyvdksenne raaka-aineiden hankinnassa
huomioituja laadullisia tekijoita esim. ldhiruoka tai ruuan alkupera?
Tulevaisuus

- Mitka asiat voivat tulevaisuudessa lisata tai vahentaa kuoritun perunan hankintaa or-
ganisaatiossanne?



