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Kuluttajat osaavat arvostaa lahella tuotettua ruokaa. Lahiruuan lyhyt toimitusketju
saastaa ymparistoa ja lahella tuotettu ruoka on puhdasta, maukasta ja terveellista.
Lahiruuan tuottajat ovat usein pienia perheyrityksia ja niiden kaytdssa olevat jakeluka-
navat vaihtelevat. Lahiruuan toimitusketjun kehittdminen on koettu tarpeelliseksi niin
Suomessa kuin muuallakin Itdmeren alueen ymparysmaissa.

Tama opinnaytetyo liittyy vuoden 2017 syksylla kaynnistyneeseen Baltic Sea Food -
hankkeeseen ja siihen toteutettuun toimitusketjujen nykytilaa 10 Itameren alueen
maassa kartoittaneeseen tutkimukseen. Opinndytety6 on rajattu kasittelemaan hank-
keeseen toteutetun tutkimuksen Suomen osuutta.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin Webropol -kyselyna toteutettua kyselya suomalaisille
l&hiruokaverkostoille ja Iahiruuan jakelijoille seka neljalle l1dhiruoka-alan yrittgjalle teh-
tyja teemahaastatteluja. Tutkimustulosten perusteella laadittin maakohtainen raportti.
Opinnaytety6n osana laadittiin lopuksi viestintdsuunnitelma suomalaiselle Iahiruoka-
alan yrittajalle.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta l1ahiruokayrittdjat suosivat perinteisia toimintatapoja.
Suoramyynti on yksi suurimmista myyntikanavista. Henkilékohtaista vuorovaikutusta
asiakkaan ja myyjan vélilla pidetaan tarkeana. Viestinnan ja vuorovaikutuksen merki-
tys toimitusketjun toimivuudelle nousi muutenkin esille. Toimitusketjun viestintakana-
vista puhelin ja sahkdposti ovat suosituimmat. Lahiruoka-alan yrittajat ovat kuitenkin
valmiita my6s kehittdmaan viestintatapojaan ja ottamaan kaytt66n uusia viestintaka-
navia. Monella lahiruokayrittajélla on kaytéssaan kotisivut ja sosiaalisesta mediasta
on tullut osa lahiruuan toimitusketjun viestintaa.
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Abstract

Consumers appreciate local food. The short supply chain for local food saves the en-
vironment. Local food is pure, tasty and healthy as well. Local food producers are of-

ten small family businesses and their distribution channels are often different. Devel-

oping the supply chain for the local food has been felt to be necessary both in Finland
and elsewhere in the Baltic Sea region.

This thesis is related to the Baltic Sea Food project and research, launched in 2017.
The research concerned the nowadays situation of local food supply chains in 10 Bal-
tic Sea countries. The thesis is limited to Finland's part of the research.

As a research method, Webropol questionnaire survey was targeted Finnish local
food nets and local food distributors. Four local food entrepreneurs were interviewed
for the research as well. The research results were collected in a country report. Fi-
nally, as a part of the thesis, a communication plan was drawn up for a Finnish local
food entrepreneur.

The results of the research showed that local food producers prefer traditional prac-
tices. Direct sales is one of the largest sales channels. Personal interaction between
the customer and the seller is considered important. The significance of communica-
tion and interaction to the supply chain's performance are important. The most popu-
lar communication channels in local food supply chain are phone and email. However,
local food entrepreneurs are also willing to develop their communication methods and
introduce new communication channels. Many local food entrepreneurs have own
websites and social media has become a part of the food supply chain communica-
tion.
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1 JOHDANTO
1.1 Tutkimuksen tausta

Kiinnostus l&hiruokaan on kasvanut ja paikallisuutta arvostetaan. Lahiruokayrittéjat ovat
kuitenkin hyvin erilaisia ja l&hiruokayrittdjien toimintatavat poikkeavat paljon toisistaan.
Myds kaytdssa olevat jakelukanavat vaihtelevat. Lahiruokayrittdjyyden kehittdmiselle on
koettu selkea tarve ja lahiruokayrittéjyyttd onkin lahivuosina tutkittu useissa hankkeissa.
Vuonna 2017 Luonnonvarakeskus teki tutkimuksen, jossa selvitettiin 1dhiruokaliiketoimin-
nan nykytilaa. Samana vuonna kaynnistettiin Euroopan Unionin rahoittama Baltic Sea
Food -hanke, jossa kartoitettiin Iahiruuan toimitusketjun nykytilaa ja kehittamistarpeita.
(Rikkonen, Korhonen, Helander, Vare, Heikkila & Kotro 2017, 3; Baltic Sea Food -hanke-
hakemus 2017.)

Tama opinndytetyd pohjautuu Baltic Sea Food -hankkeen osana tehtyyn tutkimuksen,
jonka aiheena oli selvittda lahiruuan toimitusketjujen nykytilannetta ja haasteita Itdmeren
alueen maissa. Tutkimus kohdistettiin toimitusketjun yrityksiin ja ruokaverkostoihin. Yksit-
taiset kuluttajat rajattiin tutkimuksesta pois. Tutkimuksen avulla selvitettin mahdollisesti jo
olemassa olevia hyvié kaytantdja l&hiruuan toimitusketjun osien valilla ja saadun tiedon
avulla annettiin l1dhiruuan tuottajille ja toimittajille kehittdmisehdotuksia.

Suomen osalta kyselytutkimuksessa saatujen vastausten tulosten perusteella huomattiin,
etta erityisesti viestinta toimitusketjujen eri osien valilla vaikuttaa haasteelliselta ja kaipaisi
kehittamista. Siksi tdsséd opinnaytetydssa keskityttiin [&hiruuan liikketoiminnan kehittami-
seen erityisesti viestinnan avulla Suomessa. Maaraportin, aiempien tutkimusten ja ai-
heesta tehdyn kirjallisuuden avulla laadittiin viestintdsuunnitelma l&hiruoka-alalla toimi-

valle yritykselle.

L&hiruoan kysynta on lisddntynyt merkittavasti viime vuosina. Lahiruokatoimittajat etenkin
Suomessa ovat pienié yrityksia ja haasteena on ruuan toimittaminen kustannustehok-
kaasti. Myds toimitusvalmiuden ja riittdvan laajan tuotevalikoiman ylldpitdminen on heille
haastavaa. Siksi lahiruokatoimittajien onkin valttdamatonta verkostoitua ja etsid uusia toi-

mintamalleja toimitusketjun kehittdmiseksi. (Sitra 2012.)

Kehittamistoiminta voi kohdistua yksittdiseen organisaatioon, mutta se voi kohdistua myés
suurempiin kokonaisuuksiin ja verkostoihin. Talléin myds tuotteiden tai palveluiden kaytta-
jat voivat olla osana kehittdmistoimintaa. Talla tavalla pystytdan lahestymaan verkoston

eri rajapinnoilla toimijoita ja kehittdmaan yhteisty6ta ja 16ytamaan uusia tapoja toimia.



Myés téllaisessa verkostojen kehittdmistoiminnassa mukana olevat, eri suunnasta toimin-
taa tarkastelevat asiantuntijat, voivat tuoda uusia ajatuksia kehittamistoimintaan. (Toikko
& Rantanen 2009, 17.) Baltic Sea Food -hankkeessa olikin kyse lahiruokaketjuverkoston
kehittamisestd yhdessa verkoston eri toimijoiden ja asiantuntijoiden kanssa.

Usein verkostojen kehittamisessa keskitytdan lyhyen aikavalin tehokkuuteen ja verkostoja
hallinnoi keskusorganisaatio. Tall6in ei I6ydetd mahdollisia uusia liiketoimintamalleja, joi-
den avulla voitaisiin kehittda toimintaa. Siksi verkoston kaikkien osien tulisikin toimia vuo-
rovaikutteisesti oppimisen ja innovaatioiden lisddmiseksi verkoston toiminnassa. (Valko-
kari, Valjakka, Hakanen, Kupi & Kaarela 2014, 8.)

Baltic Sea Food -hankkeen tarkoitus olikin auttaa kansallisia ja alueellisia jarjestoja tuke-
maan lahiruokaverkostoja ja Idhiruuan jakelua selvittdmalla jo olemassa olevia ruokaver-
kostoja ja toimintatapoja. Tehdyssa kyselyssa ja haastatteluissa selvitettiin muun muassa,
millaisia ruokaverkostoja alueen lahiruokatuottajilla on jo kdytéssaan ja millaisia tietojar-
jestelmia he kayttavat. Tutkimuksessa selvitettiin my6s 1&hiruokaverkostoilla kaytdssa ole-
via, toimivia kaytant6ja sekd mahdollisia ongelmatekijoita toimitusketjussa.

Baltic Sea Food -hankkeen tavoitteena oli luoda yritys- ja prosessi-innovaatioita, joiden
avulla alueelliset jarjestét pystyvat edistamaan lahiruokaverkostojen toimintaa Itdmeren
alueen maissa kustannustehokkaaksi ja samalla vastuullisuuden periaatteiden mu-
kaiseksi. Tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena alueen kaikissa maissa ajatellen huolinta-
ketjua tuottajalta kuluttajalle. Saatujen tulosten perusteella annettiin hankkeen osapuolille
kehittdmisehdotukset lahiruckaverkostojen toiminnan kehittdmiseksi. (Baltic Sea Food -
hankehakemus 2017.)

Tutkimus kohdistui 10 Itdmeren alueen maan I&hiruokaverkostoihin, mutta tdman opinndy-
tetydn osuudessa keskitytdan Iahiruokaverkostojen toimintaan ja toiminnan kehittdmiseen
Suomessa viestinnan avulla. T&man opinnaytetyén osalta tarkoitus on saatujen tutkimus-
tulosten pohjalta etsia keinoja, joilla edistaa lahiruoka-alan yrittdjan yhteistyota toimitus-
ketjun kanssa seka kuluttajien tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista kehittamalla yrityk-
sen viestintda. Tarkoituksena on kehittda suomalaisen lahiruuan toimitusketjun toimintaa
viestinnan avulla ja kartoittaa, mitka viestinnan valineet ovat toimivin tapa yritys- ja markki-
nointiviestinnélle 1dhitulevaisuudessa. Opinndytetydn tavoitteena on laatia Suomen maa-
raportti. Liséksi tavoitteena on valmistuneen maaraportin, aiempien tutkimusten seka
muun teorian avulla laatia lopuksi viestinnan kehittdmissuunnitelma suomalaiselle 1ahi-
ruoka-alan yrittajalle.



1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tama opinndytetyd rakentuu ensimmaisend osana olevasta teoriaosuudesta, jossa kay-
d&an lapi opinndytetyén kannalta keskeiset kasitteet ja teoriapohjaa opinnaytetydlle. Toi-
sessa osassa kerrotaan Baltic Sea Food -hankkeesta seka hankkeen osana Suomessa
toteutetusta tutkimuksesta, johon opinnéytetyd pohjautuu. Lisaksi kdydaan [api tutkimuk-
sessa ja opinnaytetydssa kaytetyt menetelmat. Seuraavassa osiossa kerrotaan saatuja
tutkimustuloksia Suomen osalta seké verrataan maakohtaisia tuloksia koko tutkimusalu-
een tulokset kattavaan loppuraporttiin. Tdman jélkeen esitellaan I&hiruoka-alalla toimivalle
yritykselle laadittu viestintdsuunnitelma. Lopuksi kdydaan lapi johtopaatdkset tehdyn tutki-
muksen ja kehittamishankkeen osalta. Opinnaytetyd pohjautuu Baltic Sea Food -hankkee-
seen ja keskittyy raportin tulosten pohjalta viestinnan kehittamiseen suomalaisessa lahi-
ruokayrityksessa, kuten kuviosta 1 voidaan nahda.

Baltic Sea Food -hanke ey, Opinnaytetyd

. Haastattelu suomalaisitte
Kysely suomalaisille

. P lahiruokaverkostoilte, : i . ReT ;
Iaﬁlxyokaveykostlg|!le;a Iihiruuan jakelijoille, Maaraportti, Suomi VIESIIrl_TéSUIl_JI'Enltﬂma
tahiruuan jakelijoille Iahiruuan tuottajille seki Mustila Viini Oy:ile

lahiruokayrittajille (local
business)

KUVIO 1. Opinnaytetytn rakenne.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Taman opinndytetydn teoreettinen viitekehys on esitetty kuviossa 2. Teoreettinen viiteke-
hys rakentuu toimitusketjun, Iahiruokayrittdjien ja viestinnan osista. Baltic Sea Food -hank-
keessa tutkimuskohteena oli [&hiruuan toimitusketju. Opinnaytety6 rajattiin kasittelemaan
toimitusketjua, lahiruokayrittajyytta ja lahiruuan toimitusketjun viestintdd Suomessa.
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KUVIO 2. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys.

Toimitusketju ja sen toimivuus ajatellaan yleensa itsestdanselvyytena. Kuitenkin, mikali
toimitus mydhastyy, toimitettava tuotevalikoima tai méara ei ole riittdvan suuri tai tuotteita
ei toimiteta oikeaan paikkaan, hankaloittaa se kuluttajan elaméaa. (Grant, Traumtris &
Wong 2015, 5.) Toimitusketju koostuu tuotteen toimittajista, logistiikasta sekd asiakkaista.
Toimitusten johtaminen tarkoittaa varastointia ja materiaalivirtoja seka siséan tuotantoon
etta 8pi tuotantoprosessin. Jakelu eli logistiikka hoitaa varastoinnin ja materiaalivirtaukset
tuotantopisteesta asiakkaalle tai loppukéyttdjalle. Samalla, kun puhutaan materiaalin toi-
mitusketjusta, tulee huomioida, ettd materiaalivirtojen liséksi toimitusketjuun kuuluvat
oleellisena osana varastointi ja informaation kulku toimitusketjussa. (Rushton, Croucher &
Baker 2014, 4.)

Viestinta on perusedellytys kaikelle toiminnalle ja sen voidaan katsoa kuuluvan kaikkien
organisaatioiden perustoimintoihin. Viestinnan avulla luodaan edellytykset halutun toimin-
nan toteuttamiseen. Erilaisiin organisaatioihin kuuluvat inmiset kayttavat viestintaa kai-
kessa toiminnassaan niin fyysisissa kuin erilaisissa virtuaalisissakin tilanteissa. (Kortet-
jarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9.)

Téassa opinndytetydssa tarkastellaan toimitusketjua ja erityisesti 1ahiruuan toimitusketjua
seka viestintdd omina osa-alueinaan. Koska tiedonkulku on tarkea osa toimitusketjua ja
sen toimivuutta, tutkitaan opinndytetydssa liséksi lahemmin toimitusketjun viestintaa.



2 TOIMITUSKETJU JA VIESTINTA
2.1 Toimitusketju

Toimitusketju koostuu tuottajista, logistiikasta ja asiakkaista ja se voidaan nahda materi-
aalien ja tuotteiden virtauksena ja varastointina. Samalla toimitusketjussa kulkee kuitenkin
tietoa, jonka virtaamiseen tulee myos kiinnittda erityistd huomiota. (Rushton, Croacher &
Baker 2014, 4.)

Sakki (2014, 9) on maaritellyt toimitusketjun olevan ryhma yrityksia, jotka ovat vuorovaiku-
tuksessa tavaratoimituksiin, palvelusuorituksiin, tiedon vaihtoon ja rahaliikenteeseen liit-
tyen. Osapuolet tarjoavat toimitusketjuun osaamisensa ja ammattitaitonsa, mutta osapuo-
let eivat valttamatta suunnittele tai ohjaa toimintaa yhdessa. Toimitusketjussa raaka-ai-
neet kulkevat tuottajalta kuluttajalle. Sakki korostaa, ettd kaiken toiminnan perustana on
kuitenkin kysynta ja kysyntaan liittyva tieto kulkee toimitusketjussa kuluttajalta tuottajalle.

Ruuan toimitusketju voidaan jakaa viiteen osaan: tuotanto, varastointi, kuljetus, myynti ja
kulutus. Ruuan toimitusketju ei kuitenkaan aina valttamatta ole samanlainen ketjun yh-
desta osasta toiseen sadnndénmukaisesti eteneva toimintaketju, vaan se voi sisaltdd myoés
moninkertaisia toimintoja tai vain niiden osia. Tuote voi esimerkiksi kulkea tuotannosta va-
rastoon ja sielté takaisin tuotantoon jatkojalostukseen. (Pang, Qiang, Han & Zheng 2012,
291.) Rushton ym. (2014, 66) jakavat toimitusketjun avainosa-alueet seuraavasti: ulkoinen
ymparistd, tuotanto ja toimitus, logistiikka ja jakelu, vahittdiskauppa ja kuluttaja. Tassa ja-
ottelussa osa-alueet on jaettu pienempiin kokonaisuuksiin kuin Pangin ym. (2012) jaotte-
lussa ja toimitusketjun osa-alueena tarkea ulkoinen ymparisto on otettu mukaan erillisena

osana.

Toimitusketjun toimittajat ja asiakkaat voidaan jakaa eri tasoihin kuvion 3 mukaisesti. En-
simmaisen tason toimittaja on yrityksen Iahin toimittaja ja ensimmaisen tason asiakas taas
yrityksen lahin asiakas. Toimitusketjuun sisaltyvat kuviossa varastointiin ja kuljetukseen
littyvat toiminnot. (Grant, Traumtris & Wong 2015, 9.)
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KUVIO 3. Toimitusketjun tasot (mukaillen Grant, Traumtris & Wong 2015, 9).

Varastointi kuuluu lahes kaikkiin ruuan toimitusketjujen osiin (Grant ym. 2015, 77). Tarkea
toimitusketjun osa-alue on myds markkinointi. Toimitusketjun yritykset auttavat tuottajia
edistdmaan tuotteiden menekkia kuluttajille ja toimivat néin tuottajien tuotteiden ja palve-

luiden markkinoijina. (Kotler & Armstrong 2013, 94.)

Toimitusketjun johtaminen (supply chain management) kasitteena otettiin kayttéon 1980-
luvulla ja sen jalkeen toimitusketjun johtamisesta on syntynyt erilaisia maaritelmia. Toimi-
tusketjun johtaminen siséltda yleensa kaiken toimitusketjussa tapahtuvan toiminnan johta-
misen. Siihen sisaltyy lisdksi saapuvien kuljetusten, l&htevien kuljetusten ja kaiken tuotta-
jalta asiakkaalle tapahtuvan toiminnan johtaminen, toimintojen koordinointi ja yhteistyo

muiden toimitusketjun kumppaneiden kanssa. (Grant ym. 2015, 8.)

Logistiikan ja toimitusketjun eroksi voidaan katsoa se, etta toimitusketju sisaltda logistiikan
lisdksi toimittajat ja kuluttajat. Seka logistiikka etta toimitusketju tulee kuitenkin ndhda yh-
tend kokonaisuutena perakkaisten toimintojen sijaan. Erona logistiikan ja toimitusketjun
valilla on lisdksi se, ettd toimitusketjun johtaminen on enemman strategista kuin operatii-
vista johtamista, kun taas logistiikkan johtaminen on p&&osin operatiivista johtamista. Lo-
gistiikkakuluissa varastointi on usein ollut suuri kuluerd. Toimitusketjun johtamisella on
kuitenkin pyritty kiinnittdmaan huomiota myds varastoinnin sujuvuuteen. Tehokkaan toimi-
tusketjun oleellinen osatekija on integroitu tietojarjestelma, joka takaa tiedon kulun suju-

vuuden eri osa-alueiden valilla. (Rushton ym. 2014, 29.)



Toimitusketjujen johtamisen haasteeksi on lahivuosina noussut laajeneva markkina-alue.
Kaukoidan alueella tuotteiden kysynta on kasvanut, mutta samalla myés raaka-aineiden ja
tuotteiden toimitus Kaukoidasta muualle on lisdantynyt. Monet yritykset ovatkin katsoneet
tarpeelliseksi ulkoistaa vientiin ja tuontiin liittyvat toiminnot pitkista etaisyyksista ja toimi-
tusketjun monimuotoisuudesta johtuen. Euroopassa ongelmana taas ovat rajoitettu kulje-
tusinfrastruktuuri seka pienet materiaalivirrat. Euroopassa on myés heratty huomioimaan
toimitusketjun ympéristévaikutukset ja mm. pakkausten ja tuotteiden kierratysta seka va-
hemman saastuttavien kuljetusvaihtoehtojen kayttéa on lisatty. (Rushton ym. 2014, 68-
69.)

Ketterd toimitusketju pystyy sopeutumaan nopeasti yllattaviin muutoksiin kysynnassa ja
ymparistdssa. Tdman saavuttamiseen vaaditaan yritysten yhteisty6ta seké joustavaa tuo-
tantoa ja jakelua. Yhtena tarkeéna asiana esille nousee toimitusketjun integroiminen yri-
tyksen toimintaan ja varastotilanteen nakyvyys kaikilla yrityksen toiminnan tasoilla. (Rush-
ton ym. 2014, 73.)

Tarafdar ja Qrunfleh (2016, 935) tutkivat toimitusketjujen kaytantdjen ja tietojarjestelmien
toimivuuden merkitysté toimitusketjun ketteryydelle. Tutkimus osoitti, etta strateginen
kumppanuus toimittajien kesken on valttamaténta toimitusketjun ketteryyden ja tuottavuu-
den kannalta. Lisaksi he totesivat, ettd hyvat tietotekniset valmiudet mahdollistavat tiedon-
jaon toimittajien ja kumppanien kanssa sek& mahdollistavat markkinoiden seuraamisen,
uusien tuotteiden esittelyn ja tulevaisuuden nékymien analysoinnin. Tdma edistaa toimi-
tusketjun ketteryytta. Ongelmaksi voi kuitenkin muodostua se, etta toimitusketjuun kuulu-
vien yritysten tietotekniset sovellukset eivat valttamatta ole yhteensopivia ja tiedonkulku

vaikeutuu.
2.2 Lahiruokayrittajat ja ruuan toimitusketju

Elintarvikealalla Suomessa on vain muutamia suuria toimijoita. Elintarvikeyrityksia on Suo-
messa 3 000 ja niistd noin 90 prosenttia on pienid mikroyrityksia. Tallaiseksi mikroyri-
tykseksi luokitellaan riippumaton yritys, joka tyodllistaa alle 10 henkild4 ja jonka liikevaihto
on enintdan kaksi miljoonaa euroa vuodessa tai taseen loppusumma enintaan kaksi mil-
joonaa euroa. Pienet elintarvikealan tuottajayritykset ovat lahiruoan tuottajia, silla ne seka
ostavat raaka-aineet lahiseudulta ettd myyvat tuotteensa lahialueelle. Yha kasvava lahi-
ruoan suosio kuluttajien keskuudessa edistda kestavan talouden kehittymista. Tassa tuo-
tannossa tarvitaan kaiken kokoisia tuottajia. (Tilastokeskus 2018; Maa- ja metsatalousmi-
nisterié 2017, 11.)



Lahiruoka-ajatteluun liittyy erityisesti tavoite saada toimitusketju mahdollisimman lyhyeksi.
Téllaisen lyhyen toimitusketjun ominaisuuksia ovat mahdollisimman vahainen toimijoiden
maara ketjussa, yhteistyd, paikallisen talouden kasvu seka tuottajien ja kuluttajien valinen
yhteys. (Maa- ja metséatalousministerié 2017, 5.)

Maloni ja Brown (2006) ovat méaaritelleet ruuan toimitusketjun yritysvastuun. Heidan maa-
ritelménsa mukaan ruuan toimitusketjun yritysvastuu siséitaa eldinten hyvinvoinnin, ter-
veellisyyden ja turvallisuuden, ymparistolliset asiat ja ruuan tuotannon, paikallisten yhtei-
sOjen tukemisen seka ty6- ja ihmisoikeudet. Forsmann-Hugg ym. (2009) ovat kehittaneet
Malonin ja Brownin méaaritelmaa sopivammaksi suomalaiseen ruuan toimitusketjuun. Maa-
ritelm&n mukaan yritysvastuu koostuu seitsemasta ulottuvuudesta: ympéaristévastuu, tuo-
teturvallisuus, ravinnollinen vastuu, ammatillinen hyvinvointi, eldinten terveys ja hyvin-
vointi, 1&himarkkinoiden mukana oleminen ja taloudellinen vastuu. Koska ruoka ja syomi-
nen ovat ihmiselle perustarpeita, liittyy niihin ihmisten mielessa voimakkaita ndkemyksia.
Tama aiheuttaa ruuan toimitusketjulle tiettyja vaatimuksia. Ruuan tulee olla tuoretta, laa-
dukasta ja terveellistd. Myos eettisyys ja ymparistdasiat tulee ottaa entistd enemman huo-

mioon ruuan toimitusketjussa. (Ulvila 2018, 51.)

Ruuan toimitusketjussa erityisesti turvallisuus on tarkedssa roolissa. Euroopassa vuonna
2013 esiin noussut hevosenlihaskandaali heratti ihmiset miettimaan, miten varmistaa
ruuan alkupera. Ruuan raaka-aineiden hankkiminen mahdollisimman edullisesti ja ruuan
tuottaminen mahdollisimman suurella voitolla asettaa toimittajat vaikeaan tilanteeseen,
jossa eettisten arvojen noudattaminen punnitaan. (Tang & Zimmerman 2013, 28.) Pelto-
niemi ja Yrjola (2012) ovat vertailleet Kuluttajatutkimuskeskuksen vuosina 2005 ja 2011
tekemien tutkimusten tuloksia. Tulosten mukaan l&hella tuotetun ruuan suosio ja arvostus
olikin kasvanut kuuden vuoden aikana 18 % (Ulvila 2018, 55).

Lahiruuan tuottajat ovat epayhtenainen ryhma ja myds tuottajien kayttamat jakelukanavat
vaihtelevat suuresti toisistaan. Jakelukanavina kaytetdan ruokapiireja, 1ahiruokamyyma-
I6ita, torimyyntiad, nettikauppoja, ravintoloita, matkailualan yrityksia, julkisia ruokapalve-
luita, vahittadiskauppaa seka suoramyyntia ja omaa nettikauppaa. Kuviossa 4 on kuvattu
erilaisia jakelukanavia, joiden kautta tuottajat jakavat tuotteitaan. Kaikkein lyhin reitti pel-
lolta ruokap&ytéaan on silloin, kun myyjana on suoraan itse tuottaja (suoramyynti, oma
myymaldauto, torimyynti tapahtumat, tilamyymaa tai oma nettikauppa). Pisin reitti kulutta-
jan keittiodn kulkee vahittaiskaupan kautta. (Rikkonen ym. 2017, 7.)



LAHIRUUAN JAKELUKANAVAT

Suoramyynti, oma myymaldauto, torimyynti,
tapahtumat, tilamyymald, oma nettikauppa

kuin [3hiruokayritys. Osa
puolestaan on tuottajia,

Ruokapiirit, REKOt ja
muut yhteisélliset
konseptit
Lahiruokamyymalat/
torit ja
myymailiautot

sopivan kanavan.

Lahiruuan
nettikaupat

Jalostus
Tukku

Ravintolat ja
matkailuyritykset

Julkiset
ruokapalvelut

Vahittaiskauppa

Il

KUVIO 4. Lahiruoan jakelukanavat (mukaillen Luke, Forefood hanke 2017, Rikkonen ym.
2017, 7).

Suomen Luonnonvarakeskuksen vuonna 2017 tekeman tutkimuksen mukaan iahiruo-
kayrittajat kokivat verkkokaupan houkuttelevana vaihtoehtona. Kuitenkin kaikkein kannat-
tavimmaksi vaihtoehdoksi l&hiruokayrittajat kokivat edelleen suoramyynnin. Perinteiset
markkinointi- ja myyntitavat ovat siten edelleen lahiruokatoimittajien suosiossa. Edella
mainitun tutkimuksen mukaan lahiruokayrittéjat uskovat, etta tulevaisuudessa ldhiruuan
kysynta ja vienti kasvavat. Yrittajat katsoivat, ettd kuluttajien tietoisuus l&hiruuasta lisdan-
tyy ja mahdollisuutena nahtiin myds uudet tuotteet, innovaatiot seka uudet jakelukanavat.
(Rikkonen ym. 2017, 23, 65.)

Lahiruokaan yhdistetyt arvot vaihtelevat. Tutkimusten (Roininen ym. 2006; Grankvist ym.
2007; Ansio ym. 2011) mukaan kuluttajat mieltavat lahella tuotetun ruuan olevan turval-
lista, maukasta ja tuoretta. Zepedan ja Dealin (2009) mukaan kuluttajat tuntevat, etté osta-
malla l&hiruokaa he tukevat ei-kaupallista toimintaa, ruuan pientuotantoa ja perhetiloja.
Ymparistéasioiden nakékulmasta lyhyet kuljetusmatkat ovat Iahiruokaa ostaville kuluttajille
tarked asia. Ulvilan (2018) tutkimuksessa nousi esille, etta yksi keino edistaa lahella tuo-
tettujen ruokatarvikkeiden myyntia olisi paikallisten tuottajien ja vahittdiskauppiaiden yh-
teistyd. (Ulvila 2018, 45, 162.)

Osa jakelukanavista on yhta

jotka valitsevat tuotteilleen
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Maissa, joissa on paljon pienia ruuan ja ruokatarvikkeiden tuottajia, on yleista, ettad pienet
tuottajat tekevat epavirallista yhteistyéta. Yhteistyd voi toteutua esimerkiksi siten, ettd yksi
tuottaja kuljettaa ruokamarkkinoille veloituksetta omien tuotteidensa liséksi myés muiden
tuottajien tuotteita. Tallaisesta yhteistydstd on hyétya kaikille pientuottajille, silla kun tar-
jolla on suurempi valikoima laadukkaita tuotteita, tekee se kaikkien tuottajien tuotteista
kiinnostavampia kuluttajille. On myds mahdollista, etta naapuri esimerkiksi toimittaa kas-
vattamaansa viljaa rehuksi naapuritilalle. Viime aikoina yhteistyéhén on tullut kuitenkin uu-
sia muotoja. Tuottajien yhteistyé erilaisten julkishallinnon laitosten kanssa on yleistynyt.
Tuottajat esimerkiksi isdnndivat tiloillaan koululuokkia. Tuottajat saavat tasta korvauksen
ja oppilaat tutustuvat maatilan arkeen. Tuottajat ovat myds laajentaneet verkostoitumista
ja yhteisty6ta perustamalla itse tai liittymalla erilaisiin ruokaverkostoihin. Nama ruokaver-
kostot ovat Jaklinin, Kummerin ja Milestadin (2015) mukaan kuitenkin usein kuluttajien pe-
rustamia. Ruokaketjujen perustajat ovat yleensa kuluttajia, jotka haluavat saada ldheisem-
man yhteyden tuottajiin. (Lutz, Smetschka & Grima 2017, 2-3.)

Internetin aikakaudella ruuan toimitusketju on muotoutunut uudelleen ja nyt vaaditaan pe-
rinteisten jaljitettdvyyden lisdksi myds arvokeskeisyytta. Tiedon yhdistamisen taytyy ta-
pahtua néiden arvon tuottamisen periaatteiden vaatimusten mukaisesti. Nykyisin kaikki
ymparistdon ja tapahtumiin liittyva tieto tulee olla kerattavissa ymparivuorokautisesti.
Tasta syysta on tarkeda, etta yritysten tiedonvalitysjarjestelmien tekninen tutkimus ja liike-
toiminnalliset sovellukset saadaan yhdistettya tiiviisti. Xun (2011) mukaan lukuisia tiedon-
vélitysjarjestelmien kehittamisehdotuksia on esitelty, mutta tésta huolimatta edelleen rat-
kaistavana on suuria haasteita erityisesti jarjestelmien laajuudesta ja monimutkaisuudesta
johtuen. (Pang ym. 2012, 291.) Tiedonvalityksen toimivuus nousee yha tarkeammaksi
asiaksi, silla kuten Boarcés (2017, 206) on todennut, internetista ja verkkokaupasta on tul-
lut uusi, paaasiallinen toimitusketjujen jakelukanava.

Sakki (2014, 130) muistuttaa, ettd myos pienten yritysten on pystyttava erilaistamaan toi-
mintaansa siten, ettd erilaisia asiakkaita palvellaan erilaisten prosessien kautta. Mikali ta-
hén ei pystyta, yrityksen kannattavuus laskee. Pienet ruuantuottajat eivat kuitenkaan valt-
tamatta tavoittele suurta voittoa toiminnallaan. Lutzin ym. (2017, 10) tutkimuksen mukaan
tuottajat odottavat saavansa liketoiminnastaan riittavasti tuloja oman, perheensa ja mah-
dollisten tydntekijoidensa toimeentulon turvaamiseksi. Tarkedmmaksi seikaksi he katsovat
kuitenkin sen, ettd yhteistydlla eri tahojen kanssa he voivat tuoda luonnon taas lahelle ih-

misia ja sité kautta samalla edistaa ihmisten hyvinvointia.
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Pienten ruuantuottajien kannalta yhteistyé muiden tuottajien kanssa on erittdin tarke&a.
Usein tdma yhteistyd on kuljetuksiin tai laitteisiin liittyvaa. Tallainen yhteistyd vahentaa ku-
luja ja tybaikaa. Samalla on myds mahdollista jakaa osaamista muiden tuottajien kanssa.
Tutkimuksen mukaan yhteistyén muoto kuluttajien kanssa vaihteli. Suoramyynti ja osuus-
kuntatoiminta oli joidenkin tuottajien kokemuksen mukaan sekavaa ja haastavaa. Erityisen
haastavaa oli tutkimukseen osallistuneiden tuottajien kokemusten perusteella 16yta4 yh-
teisymmarrys osapuolten tarpeista ja odotuksista. Tutkimuksen mukaan kuitenkin kaikki
yhteistyd kuluttajien kanssa edisti ruuan toimitusketjun toimivuutta. (Lutz ym. 2017, 12.)

2.3 Viestinta toimitusketjussa
2.3.1 Viestinnan merkitys toimitusketjussa

Viestintd on perusedellytys kaikelle toiminnalle, niin myés toimitusketjun toiminnan onnis-
tumiselle. Viestinnén voidaan katsoa kuuluvan kaikkien organisaatioiden perustoimintoi-
hin. Viestinnan avulla luodaan edellytykset halutun toiminnan toteuttamiseen. Erilaisiin or-
ganisaatioihin kuuluvat ihnmiset kyttavat viestintaa kaikessa toiminnassaan niin fyysisissa
kuin erilaisissa virtuaalisissakin tilanteissa. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9). Viestin-
nén voidaan maaritella olevan sanomien vaihtoa. Viestinnan ja kommunikaation voidaan
katsoa olevan synonyymeja, mutta erona on se, ettd kommunikaatio korostaa jakamista ja
yhdessa tekemista. (Seppanen & Valiverronen 2014, 21.)

Collins English Dictionary (2018) maarittelee viestinnan tiedon valittamiseksi tai ajatusten,
tuntemusten ja ideoiden vaihtamiseksi puheen, kirjoittamisen, eleiden, tms. avulla ja tun-
teiden, tuntemusten, jne. sallimiseksi tietoisesti tai tahtomattaan tai yhteisen ymmarryksen
valittamiseksi. Viestinta on vuorovaikutusta, jossa mukana on aina vahintaan kaksi osa-
puolta. Viestintd voi olla niin puhetta, kirjoitusta kuin eleitdkin. Onnistunut vuorovaikutus
koostuu erilaisista osa-alueista, mutta oleellista on, etta viestija seka osallistuu itse aktiivi-
sesti ettd kuuntelee ja huomioi toisen osapuolen viestit. Viestinnan avulla pyritdan vaikut-
tamaan. Viestijan tulee olla riittdvan vakuuttava ja uskottava. Tietoa tulee antaa riittavan
paljon ja viestijan tulee my&s kyeta perustelemaan oma ndkemys hyvin. (Kortetjarvi-Nurmi
& Murtola 2017, 11-13.)

Yritysviestintéd voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintda. Ulkoinen yritysviestinta kat-
taa tiedon ja osaamisen vélittdmisen yrityksen tydntekijdiden ja yrityksen ulkopuolisten si-
dosryhmien valilla (Boarcas 2017, 203). Isohookana (2007, 15) jakaa lisdksi yrityksen ul-

koisen viestinnan kahteen osaan: markkinointi- ja yritysviestintaan.
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Toimitusketjussa viestitaan erilaisille kohderyhmille ja viestien sisalto ja tyyli vaihtelee sen
mukaan, kenelle viesti on kohdistettu ja mika sen sisalté on. Tama tulee huomioida toimi-
tusketjun viestinnassa. Seka puhuttu etta kirjoitettu viestinta jakautuu erilaisiin tekstilajei-
hin tai -tyyleihin. Viestin sisaltd seka haluttu kohde vaikuttavat tyylin valintaan. (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 16). Seppénen ja Véliverronen (2014, 23-24) mainitsevat viestin-
nan tyylin maaraytyvan sen mukaan, miké on viestinnan tapa (elokuva, kirja, tms.).

Viestin sisalto ja kohderyhma vaikuttavat myds viestintékanavan valintaan. Olisi hyva tun-
nistaa viestin kohde tarpeeksi hyvin ja valita sopivin kanava kohteen ja viestin sisallén mu-
kaisesti. Viestintd voi myds olla monikanavaista. Viestintdkanavan valintaan vaikuttaa

my6s se, miten laajaa julkisuutta viestille haetaan. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 15

Toimitusketjun osapuolilla on vakiintuneet tavat hoitaa viestinté ja tiedon jakaminen eri toi-
mijoiden kanssa. Joskus saattaa kuitenkin olla syytd miettia, olisiko jokin toinen viestinta-
kanava sopivampi ja toimivampi tiedonvalitykseen. Sidosryhmien suosiossa olevat viestin-
takanavat ja heidan odotuksensa yrityksen viestinnélle voidaan selvittda sidosryhméana-
lyysin avulla ja valita siten sopivin kanava viestin laadusta ja kohteesta riippuen (Kortet-
jarvi-Nurmi & Murtola 2015, 75). Isohookana (2007, 205) korostaa, ettd ihmiset toivovat
henkilékohtaista huomioimista. Siksi henkilokohtaisuuden tunne yrityksen viestinnéssa on
tarkeda. Seppanen ja Véliverronen (2014, 24) toteavat, etta internet on muuttanut median
kasitetts, silla se on vaikuttanut voimakkaasti ihmisten mahdollisuuteen viestia ja olla vuo-
rovaikutuksessa. Internetin voidaankin ajatella olevan median sijasta enemmaénkin alusta,
jonka kautta media toimii.

Toimitusketjussa tiedon esteetén kulku ja lapindkyvyys ovat ehdottomia vaatimuksia toimi-
valle yhteistydlle. Barkin ja Pinsonneaultin (2002) mukaan yrityksen on saumattoman si-
sdisen viestinnan lisdksi pystyttava olemaan yhteydessa myds toimittajiin ja kuluttajiin
(Banaeianjahromi 2018, 15). Viestinta on oleellinen osa yrityksen toimintaa ja viestinnan
avulla yrityksen sisdinen ymparisto toimii yhteistydssa ja viestinta yhdistaa yrityksen ulko-
puoliseen maailmaan. Viestinta on joko tietoista tai tiedostamatonta. Koska viestinta on
yhta tarkea osa yritystoimintaa kuin muutkin toiminnot, tulee viestintad myds johtaa yhta
hyvin kuin muitakin toimintoja. Yhteistyd sidosryhmien kanssa perustuu molemminpuoli-
seen hybtyyn. Vuorovaikutuksen sujuvuus ja avoimuus ovat ehdoton edellytys yhteistyén
toimimiselle. (Isohookana 2007, 10, 13.)

Toimitusketju sisaltaa erilaisia yrityksia, joilla on toisistaan ja toistensa toiminnasta tietty
mielikuva. Tahan mielikuvan ja sitd kautta luottamuksen kasvattamiseen toimitusketjun eri
toimijoiden valilla on mahdollista vaikuttaa viestinnan avulla. Viestintd koostuu seka sanal-

lisesta ettd sanattomasta osasta ja ndiden osa-alueiden tulisi olla sopusoinnussa, jotta
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saadaan aikaan haluttu vaikutelma. Sanaton viestinta tukee sanallista viestintaa ja voi
jopa korvata sen. Yritysviestinndssa visuaalisuudella ja visuaalisen identiteetin rakentami-
sella on etenkin nykymaailmassa erityinen merkitys ja monet yritykset ovatkin panosta-
neet visuaaliseen viestintddn oman sanomansa perille viemisen apuvalineend. Yritysten
tulee tutkia omaa yritysidentiteettidan ja kehittaa viestintda sen kautta. Lisaksi nykyaikana
tarke&a on verkkoidentiteetin kehittdminen yrityksen muun identiteetin mukaisesti. Esimer-
kiksi asiakkaiden palvelun niin henkilékohtaisesti myymalassa kuin verkkopalvelussakin
tulee olla yhdenmukaista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 28-29).

Boarcas (2010, 201-202) on todennut, etta yritysviestintataidot tarkoittavat kykya ilmaista
itsedan niin, ettd muut ihmiset ymmartavat viestisi ja pystyvat valittdaméaan viestisi muille
tehokkaasti. Erwinin (2014, 188) mukaan viestinndssa haasteena on se, ettéd ihmiset ym-
martavat saman viestin eri tavalla. Jotta vastaanottajan olisi helpompi huomata ja ymmar-
taa viesti oikein, onkin viesti syytd muotoilla keskittyen pieniin kokonaisuuksiin ja kohdis-
taa viesti tarkemmin tietylle vastaanottajalle. Tata syysta on hyva tehda yhden ison koko-
naisuuden sijasta useita, kohdistettuja viesteja.

Toimitusketjussa, kuten yritysviestinndssa yleensakin, eri sidosryhmien valilla tulee vies-
tinnén olla |&pindkyvaa, jotta saadaan kasvatettua luottamusta yhteistydkumppaneiden
valilla. Internetin ja sosiaalisen median kaytén lisdantyminen on luonut uusia haasteita
viestinnélle. Sosiaalisessa mediassa tieto liikkuu nopeasti ja perinteisten sidosryhmien li-
séksi yritysten viestintaa ja toimintaa sielld seuraavat ns. stakeholderit, jotka ovat jostain
syysta kiinnostuneita yrityksesta ja joilla on suuri vaikutusvalta yleisen mielipiteen rakenta-
miseen tarkasteltavasta yrityksestd. Nykyhetken tarkea trendi on myés yritysvastuu, joten
yritysten tulee pyrkia toiminnassaan ja viestinndssaan kestavan kehityksen edistamiseen.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 48-49.)

2.3.2 Viestintastrategia ja toimitusketjut

Kaiken yrityksen viestinnan tulee perustua yrityksessa méaariteltyyn toimintastrategiaan ja
pyrkia edistdamaan haluttua, johdon yhdessa maarittelemaa lopputulosta. Viestinta koos-
tuu seka strategisesta etta operatiivisesta osiosta. Strategisen osuuden perusteella luo-
daan viestintasuunnitelma, jonka avulla viestintaa toteutetaan. (Kortetjarvi-Nurmi & Mur-
tola 2015, 54-55). Toimitusketjuissa yhteisen toimintastrategian maaritteleminen ja viestin-
nan onnistuminen on tarkeda. Yritysten on pystyttédva varmistumaan siita, etta kaikki toimi-
tusketjuun kuuluvat yritykset noudattavat niiden kanssa samoja arvoja ja toimintaperiaat-
teita (Tang & Zimmerman 2013, 29).
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Yritykselld on olemassa yrityksen sisdinen mielikuva ja asiakkaiden muodostama ulkoinen
yrityskuva, maine. Liséksi asiakkailla on olemassa tietynlainen tuote- tai palvelukuva yri-
tyksen tuotteista tai palveluista. Mielikuva muodostuu jo siind vaiheessa, kun asiakas kuu-
lee tuotteesta tai palvelusta ja kdyttdkokemus vahvistaa tuon kuvan. Mikali kayttajat pita-
vat tuotteesta tai palvelusta ja siita tulee pitkaikainen, siita voi kehittyd merkkituote el
brandi. On siis kayttdjien ja heidan mielikuviensa ja kokemustensa varassa, onnistuuko
yritys luomaan brandituotteen tai -palvelun. (Isohookana 2007, 22-23.) Yrityksen viestin-

nan osa-alueista markkinointiviestintd on siten tarkeassa osassa mielikuvien luomisessa.

Myos Bartlett ja Devin (2011, 61) toteavat, etta yritysvastuustrategian viestinnassa ongel-
mana on monitulkintaisuus. Koska yritysvastuustrategia ja siité viestiminen ovat hyvin toi-

siinsa kietoutuneita, riippuu viestinta siitd, miten yritysvastuustrategia on maéritelty.

Viestintastrategian luominen aloitetaan perusmaarittelyilla eli tarkoituksen, tehtavien, peri-
aatteiden, viestintdkanavien, vastuiden ja tavoitteiden maarittelylla. Seuraavaksi tehdaan
sidosryhmé&analyysi, joka voidaan tehda esimerkiksi haastattelemalla tai kyselyiden avulla.
(Bartlett & Devin 2011, 61.) Resurssianalyysin avulla selvitetaan, millaisia tietoja ja taitoja
seka teknisia valmiuksia yrityksella on kdytettavissaan ja miten paljon viestintaan voidaan
panostaa rahallisesti. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 56).

Viestintastrategia siirretaan kaytantdon viestintdsuunnitelman kautta. Suunnitelmassa
méaé&ritelldan tarkemmin se, mitd, miten, milloin ja kenen kanssa tehdaan ja kuka vastaa
mistakin ja ennakoida tulevaa tarvetta viestinnalle. Viestintdsuunnitelman tulee kuitenkin
olla joustava mahdollisia yllattavia muutoksia ja niiden vuoksi tarvittavia viestintatoimenpi-
teita ajatellen. Toimenpiteet voidaan suunnitelmassa koota vuosikalenteriin. Liséksi on
syytd maaritella myos paivittaisviestinnan kaytantdéa. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015,
60).

Toimitusketjussa sidosryhmien valilld kulkee tavaroiden tai palveluiden liséksi suuri maara
tietoa niin tuotteista ja palveluista kuin yrityksistakin. Yritysviestinnassa tarkea osa on si-
dosryhmien vélinen vuorovaikutus. Asiakasviestinnan voidaan ajatella olevan markkinoin-
tiviestintaa ja oman tuotteen tai palvelun myymista. Asiakasviestinta on kuitenkin myoés
asiakassuhteen hoitamista ja vuorovaikutussuhde yrityksen ja asiakkaan valilla. Yhteistyo-
kumppaneiden kanssa viestinta taas on enemmankin yhteistyéhon liittyvaa vuorovaiku-
tusta ja tiedottamista. Tassa viestinnan alueessa on tarkeaa, etta viestinta on ajanta-
saista, jotta yhteistydn toimivuus taataan. Lisaksi yrityksen viestintdan kuuluu vaikuttamis-
viestintd, jonka avulla yritys aktiivisesti edistaa tiedon levittamista omasta asiastaan. (Kor-
tetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 73-74). Asiakassuuntautuneessa toiminta-ajatuksessa kes-

keisessa osassa ovat asiakkaat ja heidan tarpeensa. Asiakkaita tulee kuunnella ja heidan
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kanssaan tulee olla toimiva vuorovaikutussuhde. Tassé asiakaskeskeisyydessa viestintad

on avainasemassa. (Isohookana 2007, 38.)

Lahiruuan toimitusketjun tuottajat ovat usein pienyrittajia, joilla ei ole kaytettavissaan kovin
paljon aikaa tai rahaa viestinnan kehittdmiseen. Vuonna 2015 tehtiin tutkimus mikroyritys-
ten tieto- ja viestintatekniikan kaytosta. Tutkimukseen osallistuneet mikroyrittdjat kertoivat,
ettei perustehtavien ohella jaa riittdvasti aikaa oman tyén kehittdmiseen. Osaamisen taso
oli puutteellista ja se aiheutti epavarmuutta. Myés laitteiden kestévyys oli ongelmana
osalla yrittdjistd. Tutkimuksen mukaan viestinnan vélineind kaytettiin yrityksissa puhelinta
ja sdhkdpostia. Markkinointi taas tapahtui luotujen suhteiden kautta seka sdhkopostitse.
Monet tuottajat kuitenkin seuraavat aikaansa ja internet ja sosiaalinen media olivatkin
osalla yrittajista kaytéssa markkinointivalineina. Myds palvelujen tuottaminen verkossa oli
tuolloin osalla yrityksia aluillaan. (Vihera ja Viukari 2016, 41, 43.)

2.3.3 Digitaalinen viestinta toimitusketjun tukena

Internet on muuttanut yhteydenpitoa, silla internet mahdollistaa maailmanlaajuisen tavoi-
tettavuuden. Internetin avulla yritysten on mahdollista saavuttaa kohderyhménsé nopeam-
min ja edullisemmin kuin koskaan aiemmin. Yritysten tulee voida tarjota asiakkailleen
verkkomaksupalveluita, palautepalveluita ja teknistd tukea. Tahan tarkoitukseen yritykset
kayttavat sahkopostia, sosiaalista mediaa ja erilaisia asiakaspalvelusovelluksia. (Boarcas
2017, 207.)

Patrutiu-Baltesin (2016, 323) mukaan tulevaisuudessa yrityksen viestintastrategia ilman
aktiivista digitaalista yritysviestintda on tuomittu epdonnistumaan. Internetviestinndssa tu-
lee ottaa kayttdon yha laajemmin digitaalisia tyckaluja ja tata kautta on mahdoliista tavoit-
taa liséé asiakkaita. Digitaalinen yritysviestinta on yksinkertaisempaa, tehokkaampaa ja
mukavampaa kuin perinteisten viestintdkanavien kautta tapahtuva viestinta. Siegert,
Rimscha ja Grubenmann (2017, 1) toteavat, etta rajat varsinaisten mainosten ja muun
markkinointiviestinnan valilla ovat sekoittuneet. Liséksi tiedon maara ja viestintdkanavat
ovat lisddntyneet. Myds toimitusketjujen eri toimijoiden on mahdollista kehittyneen tieto-
tekniikan avulla jakaa enemman tietoa yrityksestaan ja sen arvoista kehittyneen tietotek-
niikan avulla (Tang & Zimmerman 2013, 28).

Digitaalinen media koostuu erilaisista tietoteknisin laittein ja ohjelmistoin luoduista suunnit-
teluelementeista, jotka mahdollistavat taysin uuden tavan viestia ja iimaista itsedan. Erityi-
sesti kuluttajille digitaalinen media on tuonut mahdollisuuden itse suunnitella kdyttdmansa

palvelun sisélt6a ja raataléida siitd mieleinen. Samalla digitaalisesta tarinankerronnasta
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valokuvien avulla on tullut térkea osa digitaalista mediaa. Kuluttajat haluavat paasta inter-
netiin paikasta ja ajasta riippumatta ja arvostavat nopeutta, liikkuvuutta ja kayttdjamuka-

vuutta digitaalisilta palveluilta. (Gershon 2017, 135.)

Internet on yhten&inen, maailmanlaajuinen verkosto, joka yhdistad muita tietokoneverkos-
toja, joilla sijaitsevat loppukayttajille tarkoitetut palvelut, kuten World Wide Web tai tietoar-
kistot, ja joka mahdollistaa tiedon ja muun informaation vaihdon. (Collins English Dicti-
onary 2018). Interaktiivisuus eli kaksisuuntainen viestintd on osa digitaalista mediaa. Inter-
aktiivisuudesta on tullut nykypéivéana keskeinen osa kuluttajien ja erilaisten digitaalisten
viestintavalineiden valista yhteytta (Gershon 2017, 139, 141).

Digitalisoitumisen myéta interaktiivisuus ja personointi ovat nousseet kaupallisen viestin-
nan keskiton. Etenkin sosiaalinen media on muuttanut tapoja, joilla yritykset voivat olla
yhteydessa ja vuorovaikutuksessa kuluttajiin. (Siegert ym. 2017, 4.) Viestintakanavista yri-
tyksen kotisivut ovat tarked osa yhteydenpitoa yrityksen ja kuluttajien valilla. Toimitusket-
juun kuuluu kuluttajien lisdksi monia yrityksia. Yrityksen tulee myés huomioida muut toimi-
tusketjun yritykset kotisivuilla tapahtuvassa viestinnassaan, silla yritykset etsivat tietoa
muista yrityksista kotisivujen kautta. Kotisivut ovat siten yrityksen kdyntikortti. Yrityksen
kotisivujen tulee olla luontevat, helppokayttoiset ja antaa riittévasti tietoa yrityksesta ja sen
tuotteista. Kotisivuilta tulee ilmeta, miten hyvin yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpei-
siin. (Patrutiu-Baltes 2016, 321.)

Sahkopostiviesteista on tullut luonnollinen osa arkipaivaa ja samalla yleisin viestintaka-
nava eri organisaatioissa, niin myos toimitusketjun eri toimijoiden valilla. Sahkdpostiviestin
lahettdmisessa erityisen tarkeda on huomioida, etta vastaanottaja ymmartaa viestin siten
kuin lahettdja sen on tarkoittanut. TAma viestintdkanava vaikuttaa yksinkertaiselta, mutta
viestin valittymiseen vaikuttavat monet eri tekijat kuten esimerkiksi valittu kirjoitustyyli tai
puhuttelutyyli. Viestiin vastaaminen tekee kommunikoinnista vuorovaikutteista ja noudat-
taa samoja askeleita kuin alkuperaisen viestin 1dhettdminenkin. Sahképostiviestinta on
yha suosituin yritysviestinnan kanava. Se tarjoaa myés |ahiruuan toimitusketjun yrittgjille
tehokkaan tavan hoitaa ja jaljittaa pyyntdja, reklamaatioita, tilauksia, keskusteluja ja muuta
tietoa. (Boarcas 2017, 203-204, 208.)

Capriotti (2011, 359-361) toteaa, etta uudet, tekniset valineet ja erityisesti sosiaalinen me-
dia, ovat luoneet epamaaraisia siteita viestien lahettajien ja vastaanottajien valille, uuden
ja vanhan median vélille sekd myds informaation ja vuorovaikutteisen viestinnan valille.
Eri osapuolet eivat enaa vastaanota tietoa yritysvastuustrategiasta vain yrityksen itsensa
tuottamana eika yritys pysty kontrolloimaan tata tiedonkulkua. Tiedonlahteina voivat olla

aktivistien verkkosivustot, asiantuntijablogit, uutisvirta, ystavien kommentit Facebookissa,
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ym. Kayttdjat saavat mahdollisesti uutisen muuta kautta jo ennen kuin yritys itse ehtii tie-
dottaa asiasta. Isohookana (2007, 261) muistuttaa, ettd myds verkossa tapahtuvaa mark-
kinointiviestintaa tulee analysoida ja perustella se, miksi valitaan jokin kanava ja keité sité
kanavaa kayttaen halutaan tavoittaa. Tulee huomioida, mitk& ovat yrityksen resurssit vali-
tun kanavan kdyttd6n ja miten valitun kanavan toimivuutta seurataan ja mitataan. Viestin-
nassa on liséksi muistettava, etta liiallinen viestien valittdminen ei ole hyva tapa hoitaa
viestintdad. On pyrittava valttdmaan turhia viesteja ja liséksi viesteista tulee pyrkié teke-
maan yksinkertaisia. On parempi jakaa monimuotoiset viestit useisiin pienempiin ja l1dhet-
t&& ne paremmin kohdistettuina vain tietyille vastaanottajille. (Boarcas 2017, 205.)

Virtuaalinen viestintad voidaan kasittaa erilaisina virtuaalisina tiloina ja verkostolinkkeina,
jotka yhdistavat kayttajia tietokoneiden ja kommunikaatioteknologian avulla. Erilaiset vi-
deoneuvottelujarjestelmat (Skype ym.) luovat ympariston, jossa voidaan kommunikoida
joko samanaikaisesti tai eriaikaisesti. (Gershon 2017, 144.) Téllaiset jarjestelmét helpotta-
vat myds toimitusketjun eri toimijoiden vélista viestintaad ja nopeuttavat yhteydenpitoa. Esi-
merkiksi Skype-jarjestelman kautta on mahdollista jarjestaa palavereja ja kokouksia.
Tamaé saastaa yrityksissa aikaa ja rahaa, kun enaa ei ole tarvetta matkustaa tiettyyn paik-

kaan tiettyyn aikaan. Palaveriin voi osallistua omasta toimistosta kasin.

Tiedonhankinta on tarkea osa internetin kayttéa nykypéaivana. Erilaiset hakukoneet autta-
vat kayttdjaa hakusanojen avulla etsimaan tietoa internetistd. Hakukoneet voivat olla yleis-
tiedonhankintaan tarkoitettuja, kuten esimerkiksi Google ja Yahoo tai sitten johonkin tiet-
tyyn erikoisalaan keskittyneita, kuten esimerkiksi Trip Advisor, jonka kautta on mahdollista
hakea tietoa matkustamiseen liittyen. Liséksi osa suuremmista hakukoneista on kehittanyt
kokonaisia verkossa toimivia palvelukokonaisuuksia. Digitaalisen median kautta voi myés
jakaa tarkemmin kohdistettuja, yksiléllisia tarjousviestejad. (Gershon 2017, 149-150, 160.)

Sosiaalinen media, kuten esimerkiksi Facebook, ovat kanavia, joissa kayttajat tuottavat ja
jakavat sisaltoa ilmaiseksi. Kayttajat voivat verkostoitua ja verkostot voivat olla myés
melko I6yhi&, ei niink&an tietyn aihepiirin harrastajien verkostoja. Itse media on kuitenkin
kaupallinen. Myds perinteisistd medioista monet ovat alun perin kuitenkin olleet yhteisélli-
sid ja muuttuneet kaupallisiksi mydhemmin, joten sosiaalinen media ei sittenk&én poikkea
téssa suhteessa niista. (Seppanen & Valiverronen 2014, 36-37.) Toisaalta sosiaalinen
media on paikka, jossa tavalliset kayttajat voivat oman sisallén tuottamisen sijasta tai li-
saksi myds koota siséltéd muista medioista ja ehdottaa seka linkittda muualla olevaa si-

saltdéa verkoston muille kayttajille nakyville. (Seppanen & Valiverronen 2014, 39.)
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Verkossa on mahdollista luoda erilaisia verkkoyhteisdja joko yrityksen itsensé luomana ja
yllapitamana tai ihmisten oman mielenkiinnon perusteella rakentamina yhteisdina (Isohoo-
kana 2007, 270). Esimerkiksi l&hiruuan toimitusketjun yrittdjien ja kuluttajien on mahdol-
lista muodostaa oman asuinalueen lahiruokaan keskittynyt Facebook-ryhma, jossa yritta-
jat ja lahiruuasta kiinnostuneet kuluttajat voivat olla yhteydessa ja valittaa tietoa nopeasti

ja helposti.

Facebook sopii viestintdkanavaksi erityisesti pienille yrityksille, kuten lahiruokaa tuottaville
perheyrityksille, joilla on rajallinen markkinointibudjetti. Facebookin kautta yritykset saavat
tuotteensa ja palvelunsa tai erikoistarjoukset helposti asiakkaiden tietoon. Toinen huomi-
onarvoinen sosiaalisen median kanava on Instagram. Tilastojen perusteella voidaan odot-
taa Instagramin kasvattavan merkittavasti suosiotaan tulevaisuudessa. (Patrutiu-Baltes
2016, 322.)

Alypuhelimen kautta on mahdollista maailmanlaajuisesti kayttaa sovelluksia ja palvelut
ovat aina auki. Tdma kehitys on muuttanut yritysten kaikkea toimintaa, myés yritysten ja
sidosryhmien valista viestintaa. Yritykset ovat kuitenkin hoitaneet edelleen viestintaa pe-
rinteiseen tapaan yksisuuntaisesti, vaikka olisivatkin hyédyntéaneet uusia digitaalisia vali-
neita. Erityisesti dlypuhelimien nopea kehitys onkin muuttanut yritysten ja sidosryhmien
viestintéd joustavampaan suuntaan ja muokannut viestinnan kaytantéja. (lhlen, Bartlett &
May 2014, 372-373.)

Roland Mangold (2017) toteaa, ettd internet on tarjonnut uusia kanavia ja mahdollisuuksia
markkinoida yritysté ja sen tuotteita ja tarjolla olevan tiedon maara on lisdantynyt. Kuiten-

kin ihmisen kyky sisdistaa tietoa ei ole kasvanut, vaan ihmisaivoissa on edelleen rajoitettu
tila vastaanottaa ja varastoida uutta tietoa. Onnistuakseen kuluttajien huomion tavoittami-
sessa yritysten onkin syyta tarjota sisaltéa, joka kohtaa kuluttajien sen hetken tarpeensa.

My®és vuorovaikutteisuus markkinointiviestinndssa on tarkeaa. (Siegert ym. 2017, 87.)

Internetin kautta yrityksilld on mahdollisuus helpommin tehda itsensd nékyviksi. Lisdksi se
helpottaa pienten yritysten, kuten esimerkiksi lahiruoka-alalla toimivien mikroyritysten, toi-
mintaa mahdollistamalla kilpailukykyisen markkinapaikan myés niiden tuotteille. Kuitenkin
my®0s internetin aikakaudella on muistettava, etta toimivat henkilésuhteet ovat menestyk-
sen avain. (Boarcas 2017, 209, 212.)

2.3.4 Viestinta ja vuorovaikutus lahiruuan toimitusketjussa

Lahiruuan toimitusketju muodostaa erilaisista I&hiruoka-alalla toimivista yrityksista ja hen-

kiloista koostuvan verkoston. Berends, van Burg ja van Raaij (2011) ovat maaritelleet ver-
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koston olevan joukko ihmisia, jotka ovat vuorovaikutussuhteessa muihin verkoston jase-
niin. Borgattin ja Halginin (2011) mukaan nailld vuorovaikutussuhteisiin perustuvilla ver-
kostolla ei ole rajoja. Jotta verkoston yhteistyd toimii, tulee verkoston jasenten olla aktiivi-
sesti vuorovaikutuksessa ja sopia yhteiset tavoitteet toiminnalle. liman yhdessa maaritel-
tyja tavoitteita on toivottuja tuloksia vaikea tavoittaa. (Aira 2012, 113.)

Ruoka-alan yrittajien tulee kiinnittda huomiota koko toimitusketjun lapindkyvyyteen ja tie-
donkulkuun toimitusketjun sisalla. Yritysten tulisi pyrkia siihen, ettd ne tuntevat toimitta-
jansa ja ndiden toimittajat ja tietavat naiden toimintaperiaatteet. Tata toimitusketjun I&-
pindkyvyytta ja yhteistyon toimivuutta voidaan parantaa esimerkiksi verkostoitumalla toimi-
tusketjuun kuuluvien yritysten lisdksi myds varsinaisen toimitusketjun ulkopuolisten taho-
jen, kuten esimerkiksi paikallisten kansalaisjarjestojen kautta. Paikallisjarjestot tuntevat
alueen yritykset hyvin ja voivat valittaa tarkeaa tietoa yrityksista. Tata kautta voidaan var-
mistua siitd, ettd esimerkiksi toisessa maassa toimiva toimittaja noudattaa vaadittuja eetti-
sid periaatteita. Tietotekniikan kehittyminen on helpottanut ja nopeuttanut tillaista tiedon-
vaihtoa. (Tang & Zimmerman 2013, 29.)

Kuluttajan asema toimitusketjussa on muuttunut. Toimitusketjun viestinnasta on tullut mo-
nikanavaista ja myds kuluttajat vaativat lapindkyvyytta. Asiakkaasta on tullut yha tarke-
ampi vaikuttaja yrityksen toimintaan ja tuotteisiin. Viestinnasta on tullut yha aktiivisempaa
ja tiivimpaa. Internetin my6ta myds toimitusketjun ohjaamiseen on saatu uusia valineita.
Toimitusketjun osapuolet pystyvat viestimaan yhteisen "pdydan” daressa. Kuviossa 5 esi-
tetdan ruuan toimitusketjuun soveltaen, miten niin tuottaja, toimittaja kuin kuluttajakin toi-

mivat yhdessa vuorovaikutussuhteessa. (Sakki 2014, 19.)
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KUVIO 5. Toimitusketjun vuorovaikutussuhteet (mukaillen Sakki 2014, 19).

Burgessin (1992) mukaan kuluttajien arvot vaikuttavat heidan paatéksiinsa, kun valitta-
vana on kestavai kehitysté tukeva tuote tai brandi. Kuluttajat saavat tietoa tuotteista mo-
nien viestintdkanavien kautta. Perinteisen mainosten muodossa tapahtuvan tiedon jakami-
sen lisdksi kuluttajien on mahdollista saada tietoa suoraan yritysten edustajilta tai tuotta-
jilta. Myods epdkaupallisten viestintdkanavien kautta kulkee tietoa tuotteista. Tallaisia kana-
via ovat esimerkiksi tutkimuslaitokset tai toiset kuluttajat. Uudempia viestintédkanavia edus-
tavat mobiilisovellukset ja sosiaalinen media. Tehokkaimpia tiedon lahteita nayttaisivat
aiempien tutkimusten mukaan kuitenkin olevan henkilokohtaiset kontaktit. Banterle ym.
(2013) ovat lisaksi todenneet, ettd kaikkein tehokkain tapa valittaa tietoa on tehda se yk-
sinkertaisesti, helposti luettavasti ja totuudenmukaisesti. (Ulvila 2018, 46, 60, 62.)

Ulvilan (2018) tutkimuksen mukaan kuluttajat katsovat, etta vahittaiskauppiailla on vastuu
tiedottaa heitd ymparistoéa saastaen tuotetuista ruokatarvikkeista. Yllattéen tutkimus kui-
tenkin osoitti, ettd tdman tiedon jakamiseen sopivimmiksi ja katevimmiksi viestintatavoiksi
kuluttajat katsoivat tuotepakkaukset, etiketit ja myymaldissa jaettavat lehtiset. Tama poik-
keaa aiemmista tutkimuksista, silla sosiaalinen media ja henkilékohtaiset suositukset eivat
nayttaisi olevan kuluttajien mielesta parhaimpia tiedonsaantikanavia tuotteiden toimitus-
ketjun ymparistévastuusta. (Ulvila 2018, 58, 159, 165.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMISSUUNNITELMA JA OPINNAYTETYON TO-
TEUTTAMINEN

3.1 Tutkimuksen ja opinnaytetyén kuvaus ja aikataulu

Syksylla 2017 kaynnistyi Viron maatalousministerion vetama EU-rahoitteinen Baltic Sea
Food hanke, jonka tarkoituksena on kehittda Itdmeren alueen maiden |&hiruokayrittgjien
liketoimintaa. Mukana hankkeessa on kumppaneita 10 eri maasta. Tass& opinnayte-
ty6ssa hankkeella tarkoitetaan Baltic Sea Food -hanketta kokonaisuudessaan.

Baltic Sea Food -hankkeen aluksi haluttiin kartoittaa I&hiruokaliiketoiminnan nykytilaa ita-
meren alueen maissa. Tama kartoitus paatettiin tehda tutkimuksella, joka koostui ldhiruo-
kaverkostoille ja ldhiruuan jakelijoille kohdistetusta kyselysta seka sen jalkeen toteute-
tuista haastatteluista, joissa kohderyhmina olivat Iahiruokaverkostot, I&hiruuan jakelijat, 1&-
hiruokatuottajat seka lahiruoka-alalla toimivat paikalliset liikeyritykset. Tassa opinnayte-
tydssa tutkimuksella tarkoitetaan Baltic Sea Food -hankkeen osana Suomessa toteutet-
tuja kyselyja ja haastatteluja. Kun opinnaytetydn tutkimustuloksissa viitataan loppuraport-
tiin ja tuloksiin koskien koko Itdmeren alueen maita, siitd mainitaan erikseen.

Tassa opinnaytetytssa keskityttiin kyselyiden ja haastattelujen toteuttamiseen ja analy-
sointiin Suomessa, kokoamaan saatujen tietojen pohjalta maaraportti seka laatimaan vies-
tintdsuunnitelma suomalaiselle i&hiruokayrittéjélle. Kuviossa 6 on esitetty opinnaytetyén

suhde Baltic Sea Food -hankkeeseen seké toteutettuun tutkimukseen.
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KUVIO 6. Opinnaytetydn osuus Baltic Sea Food -hankkeesta ja tutkimuksesta.

Taulukossa 1 on kuvattu Baltic Sea Food -hankkeen eteneminen ja aikataulu koko Baltic
Sea Food -hankkeeseen toteutetun tutkimuksen (kyselyt ja haastattelut seka raportointi 10

[tmeren alueen maassa) osalta. Baltic Sea Food -hankkeen aloitustilaisuus pidettiin loka-

kuun 2017 loppupuolella Virossa. Tilaisuuteen osallistuivat edustajat kaikista 10 hankkee-

seen osallistuneesta maasta. Tassa tilaisuudessa selvitettiin ja tarkistettiin tutkimukselle

asetetut tavoitteet ja tutkimuksen toteuttamiseen liittyvat yksityiskohdat. Opinnaytetyéna

toteutettu osuus noudatti tutkimusosuuden ajan tata hankkeen ohjeistusta ja aikataulua.
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TAULUKKO 1. Baltic Sea Food -hankkeen eteneminen ja aikataulu tutkimuksen osalta

19.-20.10.2017 Aloitustilaisuus Virossa, kyselyn rakenteesta sopiminen.

21.10.-14.1.2018 Kyselyn kysymysten laatiminen englanniksi

15.-31.1.2018 Kyselyn kdd@ntaminen maittain paikalliselle kielelle, siirto Webropoliin
ja kyselyn testaus.

10.-28.2.2018 Kyselyiden lahettaminen sahképostilinkkina ja vastausten keraami-
nen.

3.-5.4.2018 Osallistujamaiden edustajien kokoontuminen Ruotsissa. Kerattyjen

tietojen lapikayntia ja kehittamisehdotuksia.

1.3.-20.4.2018 Syvahaastattelut ennalta valittujen teemojen mukaan: viestinta, ti-
laukset, logistiikka, hinnoittelu ja tulevaisuuden haasteet.

15.4.-15.5.2018 Maaraporttien laatiminen ja kddnndkset englanniksi.

15.-30.5.2018 Loppuraportin laatiminen

Kesa-elokuu 2018 Tutkimustulosten julkaisu seka esittely paikallisille Iahiruokatoimi-
joille.

Virossa pidetyssa aloitustilaisuudessa sovittiin kyselytutkimuksen kohteet ja kyselyn si-
salté paapiirteittain. Taman pohjalta aloitettiin englanninkielisen kyselyn laatiminen. Koska
kohteiksi oli aloitustilaisuudessa paatetty ottaa seka lahiruokaverkostot etta lahiruuan ja-
kelijat, paadyttiin laatimaan kaksi erillista kysymyspatteristoa. Kyselyt toimitettiin useita
kertoja osallistujamaiden tiimeille tutustuttavaksi ja kommentoitavaksi. Kun kaikki olivat
hyvéksyneet kysymyspatteriston, kdannettiin kyselyt joka maassa maan omalle kielelle.
Kyselyn kohderyhmiksi valittiin 1ahiruokaverkostot seka Iahiruuan jakelijat, koska nailta
kohderyhmilta katsottiin saatavan parhaiten tietoa tutkimuksella selvitettaviin asioihin.

Opinnaytetydssé keskityttiin Baltic Sea Food -hankkeen Suomen osuuteen. Opinnayte-
tyén osana laadittiin suomenkielinen k&annds kyselylomakkeista. Valmiit kyselylomakkeet
siirrettiin sahkoiseen Webropol- kysely- ja raportointiohjelmaan, jonka kautta myos saatiin
kyselyajan paattymisen jalkeen yhteenvedot vastauksista tietojen analysointia varten. Hel-
mikuun 2018 aikana toteutettiin kysely ja tiedot kerattiin seka analysoitiin maaliskuun 2018
aikana. Maaraportti laadittiin ja kdannettiin englannin kielelle huhti-toukokuun 2018 ai-

kana.

Kuviossa 7 on esitetty opinnaytetyon eri vaiheet ja aikataulu. Opinndytetyon aikataulu
noudatti aluksi hankkeen aikataulua kyselyn ja haastattelujen sekd maaraportin osalta.

Taman jalkeen alkoi itsendinen opinnaytetyén case-vaihe.
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* Webropol-kysely sahképostilinkkind
(kaksi linkkia: verkosto ja jakelija)
Kyselytutkimus Suomi * 486 holidutta
*  Kaksi kyselykierrosta: 10.-19.2.2018
sekd muistutusviesti 23,2,2018
* 19 vastannutta; viisi
lahiruokaverkostoa ja 14 jakelijaa

10.-28.2.2018

PAN

» Haastattelu valituista teemoista

+ Neljd haastateltua, kohteina: tuottaja, jakelija, ldhiruokaverkosto seka
10,3104 3618 Teemahaastattelut i mngaiis

« Haastattelut litteroitiin osittain ja haastatellut tarkistivat litteroidut

\_ / tekstit
. + Laadittiin raportti kyselysta ja haastattelusta saatujen tietojen
198:175:2018 M aara pO rtti pohjalta teemoittain seuraavasti: viestinta, tilaukset, logistiikka,
hinnoittelu sekd tulevaisuuden haasteet
N J

VIeStlntasuunnltEIma v Puhelinhaastattelut 19.4.2018 (litteroitu tarpeellisin osin), 5.6. 2018, 23.7.2018 sekd
16.6.-31.8.2018 i iini 21.8.2018
M UStlla VI ni Oy * Tietoldhteend kiytettiin lisdksi yrityksen kotisivuja ja Facebook-sivuja
+ Laadittiin viestinnan kehittamissuunnitelma sekd viestinnan vuosikalenteri kerdttyjen
tietojen pohjalta

KUVIO 7. Opinnaytetyén eteneminen.

Kysetutkimuksesta ja haastatteluista saatujen vastausten perusteella esille nousi tehok-
kaan ja oikeanlaisen viestinnan merkitys toimitusketjun toimivuuden ja yrityksen markki-
noinnin edistajana. Opinnaytetydssa viestinta valikoitui tasta syysta tutkimuksen koh-
teeksi. Opinnaytetydn tekija otti toukokuussa yhteyttd yhteen tutkimuksessa haastatel-
luista yrittajistd, Maria Tigerstediin ja kysyi, olisiko opinndytetydn osana mahdollista laatia
viestinnan kehittdmissuunnitelma heidan yritykseensa. Yrittdja olikin kiinnostunut yhteis-
tydstéd ja taman jalkeen alkoi viestintdsuunnitelman laatiminen Mustila Viini Oy:lle.

Opinnéytetyéhon kuuluivat Suomen osuuden kyselyiden laatiminen lahiruokaverkostoille
ja lahiruuan jakelijoille, neljan teemahaastattelun laatiminen, litterointi ja analysointi, Suo-
men maaraportin laatiminen seka lopuksi viestinnan kehittdmissuunnitelman laatiminen
lahiruokayrittajalle eli Mustila Viini Oy:lle. Seuraavaksi kaydaan lapi opinnaytetydssa kay-
tetyt tutkimusmenetelmat naiden osa-alueiden mukaisesti.

3.2 Opinnaytetydssa kaytetyt tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyd koostui tutkimuksesta, jossa osa-alueina olivat séhkdinen kysely seka tee-

mahaastattelut. Tutkimusmenetelmana kyselytutkimuksen osalta oli kvantitatiivinen eli
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maaréllinen tutkimus. Haastattelujen osalta kaytéssa oli kvalitatiivinen eli laadullinen tutki-
mus. Kyselyiden ja haastattelujen avulla saatu tieto analysoitiin teemoittain ja saatu tieto
koottiin maaraporttiin. Tietojen analysointi tapahtui siséllénanalyysin avulla, etsimalla ky-
selyn ja haastattelujen vastausten joukosta haastattelurungossa maariteltyjen aiheryh-
mien mukaisesti tyypillisia vastauksia ja kokoamalla ne yhdeksi listaukseksi.

Tuomi ja Sarajarvi (2002) ovat kuvanneet siséllonanalyysin olevan analysointitapa, jossa
pyritdan I6ytamaan tutkimusaineistosta tyyppikertomus tai muu looginen toimintatapa. Ai-
neistosta valitaan vain tutkimuskysymysten kannalta oleellinen tieto, joka ryhmitellaan uu-
deksi kokonaisuudeksi sen mukaan, mita aineistosta ollaan etsimassa. (Vilkka 2017, 105.)

Vilkka (2015, 47) toteaa myés, ettd on mahdollista kerata tutkimusaineistoa eri tavoin ja
toteuttaa aineistotriangulaatiota. Liséksi on mahdollista kayttaad seka laaduiiista ettd maa-
réllistéd tutkimusmenetelmasd, jolloin kyseessd on menetelmatriangulaatio. Téssa tutkimuk-
sessa tutkimusmenetelmina kaytettiin seka maarallista etta laadullista tutkimusmenetel-
ma&a ja yhdistettiin tutkimukseen kysely seka syvahaastattelut. Tasta syysté voidaan kat-

soa, ettad opinnaytetydssé on kaytetty seka aineisto- ettd menetelmatriangulaatiota.
3.2.1 Kyselytutkimus

Vaikka tutkimuksen ohjeistus ja aikataulutus tulisi ulkopuolelta, on mahdollista rajata aihe
tietyilta osin ja asettaa tutkimusnakékulma. (Karisto & Seppala 2004, 31-32.) Taman opin-
naytetydn osana tehty kyselytutkimus oli tilaustutkimus ja tutkimukselle asetetut aikataulut
ja ohjeet tulivat tilaajalta. Tilaajana oli Baltic Sea Food -hanke. Tutkimusta hallinnoi Viron
maatalousministerid ja projektista vastasi Lahden ammattikorkeakoulu, josta mukana toimi
projektipaallikosta, tutkijasta ja neljasta opiskelijasta koostunut Suomen projektitiimi. Opin-

naytetyon tekija toimi osana Suomen projektitimia.

Kyselyyn tiedonkeruumenetelmana paadyttiin, koska kaikilta vastaajilta haluttiin saada
mahdollisimman vertailukelpoiset vastaukset. Vastausten vertailukelpoisuuteen pyrittiin
myos silla, ettd kysymykset laadittiin standardoituina monivalintakysymyksina.

Kyselylomakkeet laadittiin kahdelle eri vastaajaryhmalle: Iahiruokaverkostot ja lahiruuan
jakelijat. Lahiruokaverkostoille laaditussa kyselyssa kysymyksia oli yhteensa 53 ja lahi-
ruuan jakelijoille kysymyksia oli 50. Kysymykset oli maéarittanyt Baltic Sea Food -hanketta
vetava projektiryhma. Kyselyiden kdannoksistd suomeksi vastasi opinnaytetyon tekija.
Suomenkielisen kyselyn siirsi Webropol -ohjelmaan projektiryhma ja kysely testattiin pro-
jektiryhman sisélla siten, ettd ryhman jasenet avasivat linkit kyselyihin ja antoivat testimie-
lessa erilaisia vastauksia kysymyksiin. Talla varmistettiin, ettd Webropolissa kysymyksiin
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asetetut ohjaukset toimivat, kuten oli tarkoitettu. Myds ProAgrian edustaja vastasi kyse-
lyyn testimielessa ennen sen lahettamista kohderyhmille.

Valmis, testattu kysely lahetettiin séhkdpostitse Webropoliin ohjaavana vastauslinkkina
kohderyhmiin kuuluville l1ahiruokaverkostoilie ja jakelijoille 10.2.2018. Kyselytutkimuksen
kohteet, yhteensd 467 kappaletta l&hiruokaverkostoja ja lahiruuan jakelijoita, valitsi hank-
keen yhteistybkumppanina oleva ProAgria. He kayttivat omia verkostojaan ja poimivat
sieltd sopivat kohteet, joille sahkoiset linkit kyselyyn lahetettiin sdhkopostitse. Liséksi opin-
naytetyon tekija lahetti kyselyn sahkdpostitse 19 kohderyhmiin kuuluvaksi katsomalleen
Iahiruokatoimijalle, jotka léytyivat internet-hakujen ja kontaktiverkostojen suositusten

kautta.

Kayttamalla ProAgrian asiantuntijuutta kyselyiden ldhettamisessa oikeille kohteille pyrittiin
varmistamaan, ettd kohderyhmat ovat oikeat ja he ymmartavat kysymykset oikein. Vilkka
(2017, 66) muistuttaa, ettd on huomioitava, ettd tutkimuksen kohde ja vastaajat tulee tun-

tea sen varmistamiseksi, ettd kysymykset ymmarretaan oikein.

Muistutus kyselyyn vastaamisesta lahetettiin 23.2.2018 kaikille, joille ensimmainen kysely
oli Iahetetty. Muistutus 1ahti kaikille siitéd syystd, etta vastausprosentti oli tuossa vaiheessa
hyvin matala ja oli teknisesti hankalaa selvittaa, ketka olivat jo kyselyyn vastanneet. Ky-

sely sulkeutui 28.2.2018. Vastauksia tuli lopulta yhteensa 19 kappaletta.

Kyselyyn vastasi kuusi lahiruokaverkostoa ja 15 jakelijaa. Kyselyn vastausprosentti jai al-
haiseksi ja oli vain 4 %. Tutkimusryhma piti sité kuitenkin riittdvana tarvittavan tiedon saa-
miseksi. Lisaksi tutkimuksen tulosten iuotettavuuden varmistamiseksi toteutettiin kyselyn

jalkeen nelja teemahaastattelua, joissa haastateltavina olivat Iahiruokaverkosto, Iahiruuan

jakelijan, lahiruuan tuottajan ja l&hiruuan parissa toimivan paikallisen yrityksen edustajat.

Kyselytutkimuksella saadut vastaukset jaettiin kuuteen eri aihealueeseen: taustatiedot,
viestinta, tilaukset, logistiikka, hinnoittelu ja tulevaisuuden haasteet. Kyselyn jélkeen toteu-
tetuissa teemahaastatteluissa kysyttiin haastateltavilta kysymyksia naihin aihealueisiin liit-

tyen.

Saatu tieto koottiin Webropol-ohjelman kautta vastausraporteiksi. Raporteissa kaytettiin
Webropolista saatavia diagrammeja, jolloin néhtiin suoraan eri vaihtoehtoihin annetut vas-
tausprosentit. Koska lahiruokaverkostojen ja l&hiruuan jakelijoiden kyselylomakkeet erosi-
vat hieman toisistaan, oli vertailu ndiden kahden vastaajaryhman valilld kuitenkin tehtava
manuaalisesti. Opinndytetyon tekija vertaili vastaajaryhmien tuloksia ja laati niista erillisen

muistion yhteenvedon eli maaraportin laatimista varten.
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3.2.2 Teemahaastattelut

Tutkimuksen kyselyvaiheen vastausprosentti jai alhaiseksi. Tutkimustulosten oikeellisuu-
den varmistamiseksi tehtiin kuitenkin kyselyn lisdksi tutkimuksen kannalta oleellisiin aihe-
alueisiin keskittyva haastatteluosio. Opinndytetyén haastatteluvaihe toteutettiin teema-
haastatteluilla. Teemahaastatteluja toteutettiin yhteensa nelja. Haastatteluista kaksi tapah-
tui kasvokkain yritysten omissa tiloissa ja kaksi puhelinhaastatteluina.

Kyselyssé esiin nousseiden teemojen joukosta Suomen Baltic Sea Food -tutkimusryhma
valitsi viisi, tutkimuksen kannalta tarkeaa teemaa, jotka olivat: viestinta, tilaukset, logis-
tiikka, hinnoittelu ja tulevaisuuden haasteet. Teemahaastattelujen teemat, padkysymykset
ja niihin liittyvat alakysymykset on esitetty litteessa 2. Teemahaastatteluihin yhtena tutki-
muksen osana paadyttiin, koska haluttiin tarkentavia tietoja kyseisista aiheista.

Teemahaastattelu etenee valittujen teemojen ja tarkentavien kysymysten mukaan. Valtta-
matdnta ei ole, etta kaikille haastateltaville esitetdan samat kysymykset, samassa jérjes-

tyksessé ja samassa sanamuodossa. (Pitkdranta 2014, 92-93.) Teemahaastattelulla pyri-
tdan tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta valttamattdmien aiheiden kasittelemiseen

niin, ettd haastateltava pystyy antamaan aiheista oman kuvauksensa (Vilkka 2017, 79).

Haastateltavat valittiin Baltic Sea Food -hankkeen kumppaneiden esityksen mukaisesti si-
ten, ettd haastateltavia tuli olla neljasta eri ryhmasta: |ahiruokaverkostot, Iahiruuan jakeli-
jat, lahiruuan tuottajat ja lahiruuan parissa toimivat paikalliset yritykset, kuten esimerkiksi
laheltd toimitettuja raaka-aineita kayttavat juomien ja ruokien valmistajat. Suomen osalta
projektipaallikko toimitti opinndytetyon tekijalle listan mahdollisista haastateltavista ja opin-
naytetyon tekija otti yrityksiin yhteyttd. Mukaan haastatteluihin saatiin lopulta nelja haasta-
teltavaa, jokaisesta méaaritellysta vastaajakategoriasta yksi. Yritykset valitsivat itse henki-
I6t, jotka osallistuivat haastatteluihin. Haastatellut henkil6t olivat joko itse yrittdjia tai yrityk-
sen markkinoinnista ja myynnista vastaavia henkil6ita.

Haastattelija seurasi ennalta laadittua, teemoittain jaoteltua kysymyslomaketta ja teki tar-
vittaessa lisdkysymyksid. Haastatelluille annettiin kuitenkin mahdollisuus vapaasti kertoa
aiheisiin liittyvia ajatuksia, kokemuksia ja toiveita. Haastattelut nauhoitettiin ja opinnayte-
tyon tekija litteroi tekstit oleellisin osin. Litterointien pohjalta laadittiin haastattelureferoinnit,
jotka toimitettiin haastatelluille tutkittaviksi ja tarkistettaviksi. Vilkka (2015, 33) toteaa, etta

talla tavoin varmistetaan haastattelun sisallén sailyminen mahdollisimman alkuperaisena.

Laadittujen, tarkistettujen litterointien pohjalta opinndytetydn tekija laati haastatteluista
koosteen annettujen teemojen mukaisesti. Analysoinnissa kaytettiin siséllénanalyysia.
Joukosta poimittiin tutkimuksen kannalta oleellinen aineisto teemahaastattelun aihepiirien
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mukaisesti. Haastattelun teemojen mukaisesti etsittiin tyypillisid, yhtenevia vastauksia ja
my&s poikkeavuuksia ja ne listattiin yhteen teemoittain. Lopuksi saatujen kysely- ja haas-
tatteluvastausten pohjalta laadittiin yhteenveto, joka koottiin maaraportiksi. Maaraportin
pohjan laati Baltic Sea Food -hankkeen Suomen tydryhma. Opinnaytetyodn tekija noudatti
annettua pohjaa maaraportin laatimisessa.

3.2.3 Viestintdsuunnitelma

Téassé opinnaytetydssa tutkimuksen kohteeksi nousi tehdyn kyselyn ja haastattelujen pe-
rusteella viestinta ja erityisesti toimitusketjun viestinta, joita alettiin tutkimustulosten jal-
keen tarkemmin tutkia teorian kautta.

Téassé vaiheessa opinnaytetydn tekija otti yhteyttd Mustila Viini Oy:n toimitusjohtaja Maria
Tigerstedtiin ja tiedusteli yrityksen kiinnostusta siihen, ettd opinnaytetydn osana laadittai-
siin yritykselle viestintasuunnitelma. Yritys valittiin mukaan, koska yritys oli ollut mukana
myos tutkimuksen aikaisemmassa vaiheessa ja tuolloin esille olivat nousseet erityisesti

viestinnan suunnitteluun littyvat haasteet yritystoiminnassa.

Opinnaytetyon lopuksi tutustuttiin tarkemmin Mustila Viini Oy:n toimintaan ja viestintaan.
Opinnaytetyon tekija haastatteli yrittdjaa puhelimitse nelja kertaa: 19.4.,5.6., 23,7. ja
21.8.2018. Ensimmainen haastattelu 19.4.2018 oli tutkimukseen toteutettu teemahaastat-
telu, jonka kysymykset on esitetty liitteessa 2. Toisessa puhelinkeskustelussa 5.6. 2018
opinnaytetyon tekija selvitti yrittdjalta, mita viestintdkanavia yrityksella on kaytdssaan ja
mita viestintaan liittyvia asioita yrityksessa pitaisi kehittda. Lisaksi opinnaytetyon tekija tie-
dusteli yrittdjan toiveita laadittavalle viestintasuunnitelmalle. 23.7.2018 opinnaytetyon te-
kija otti yhteytta yrittédjaan ja kysyi hdnen kommenttejaan aiemmin séhkdpostitse toimitta-
maansa viestintdsuunnitelman luonnokseen. Samalla sovittiin jatkoaikataulusta. 21.8.2018
opinnaytetyon tekija haastatteli yrittdjaa viela lyhyesti puhelimitse ja tarkisti yrityksen vaki-
tuisten ja tilapaisten tyontekijoiden maaran. Opinnaytetyon tekija teki haastatteluista muis-
tiinpanoja, joiden pohjalta rakentui viestinnan kehittdmissuunnitelma, johon siséltyy myods
viestinnan vuosikalenteri yritykselle. Suunnitelmasta tehtiin mahdollisimman yksinkertai-
nen, mutta kuitenkin viestinnan kannalta oleellisiin asioihin keskittyva. Talla pyrittiin luo-
maan mahdollisimman selked kokonaisuus, josta on helppo poimia tarvittavat tiedot nope-

asti.

Suunnitelma antaa perustan, jonka avulla on helpompi kasitella erilaisia viestinnan haas-
teita ja erityisesti uusien asioiden esille tuomista. Viestintdsuunnitelman avulla varmiste-

taan, ettd asiasta saadaan aikaan yhteinen ymmarrystila. Viestintdsuunnitelman avainky-
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symyksi& ovat: Ketka ovat osallisia? Miksi haluat muutosta ja miten haluat osallisten toimi-
van? Mitd haluat viestia, mika on viestisi? Viestintdsuunnitelman ei tarvitse olla monimut-
kainen, vaan se voi mahtua jopa yhdelle paperiarkille. Tarkoitus on, ettd suunnitelma on
mahdollisimman selke&. Osallisten roolit tulee miettia ja Iahestya asiaa heidan osaami-
sensa kautta. (Erwin 2014, 126-128.)

Luvussa 4 esitelladn saadut tutkimustulokset Baltic Sea Food -hankkeen Suomen tutki-
musryhman maérittelemien viiden teeman mukaisesti. Suomessa kerattyja tutkimustulok-
sia verrataan Baltic Sea Food -hankkeen loppuraportin tuloksiin, jotka on keratty ltdmeren
alueen kaikista 10 tutkimukseen osallistuneesta maasta. Viestintaan liittyvat tulokset esite-
taan kuitenkin viimeisena ja tarkemmin kuin muut teemat, koska viestinta nousi esiin tar-
peellisena kehittdmiskohteena. Tutkimustulosten jalkeen luvussa 5 esitelldédn Mustilan
Viini Oy ja yritykselle laadittu viestinnan kehittdmissuunnitelma.
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4 TUTKIMUSTULOKSET LAHIRUUAN TOIMITUSKETJUSTA SUOMESSA
4.1 Taustatietoja lahiruokaverkostoista ja l&hiruuan jakelijoista

Taustatietojen avulla selvitettiin vastanneiden verkostojen, jakelijoiden ja muiden yritysten
koko, tarkeita yrityksen talouden lukuja, kuten liikevaihto ja henkilostomaara. Lisaksi ky-
syttiin yritysten tarkeimmat asiakaskohderyhmat.

Tehtyyn kyselyyn vastanneista jakelijoista kaikki iimoittivat, ettd heilla on alle 10 tyénteki-
jaa. Lahiruokaverkostoista kaksi (33 %) ilmoitti, ettd heilla on alle 10 kokoaikaista tyénteki-
jaa, yksi ilmoitti kokoaikaisia tydntekijoita olevan 10-50 ja yksi, ettd kokoaikaisia tyonteki-
joita on yli 50. Kaksi (33%) vastanneista I&hiruokaverkostoista ilmoitti, ettei heilld ole koko-
aikaisia tyontekijoita. Lahiruokaverkostoista kolme (50 %) ilmoitti, ettd heilla on alle 10
osa-aikaista tyontekijaa ja yksi (17 %), ettd osa-aikaisia tyontekijoité on yli 50. Kaksi vas-
tanneista lIahiruokaverkostoista ilmoitti, ettei heilla ole ollenkaan osa-aikaisia tyontekijoita.

Vastanneista jakelijoista vain yksi ilmoitti liikevaihtonsa olevan miljoona euroa tai enem-
man ja yksi ei halunnut ilmoittaa liikevaihtoaan. Verkostoista puolet ei halunnut kertoa lii-
kevaihtoaan, mutta liikevaihdon ilmoittaneista kaikkien liikevaihto oli alle miljoona euroa.
Kyselyyn vastanneista suomalaisista lahiruokaverkostoista ja |&hiruuan parissa toimivista

jakelijoista suurin osa (noin 85 %) on pienid mikroyrityksia.

Kyselyyn vastanneista verkostoista nelja (66 %) iimoitti ostavansa tuotteita ainoastaan yh-
delta tai enintédan 10 viljelijalta. Yksi lahiruokaverkosto ilmoitti ostavansa tuotteita 11-20
tuottajalta ja yksi 21-50 tuottajalta. Verkostoille I&hiruokaa toimittavien tuottajien maara
nayttaisi siten olevan keskimaarin pieni I[ahiruokaverkostoa kohti. Jakelijoista kuusi (40 %)
iimoitti, ettd heilld on yli 50 asiakasta. Nelja (27 %) jakelijaa kertoi, etta heillda on 31-50

asiakasta.

Lahiruokaverkostoista kaikki ilmoittivat loppukuluttajien olevan asiakkaitaan. Lisaksi lahi-
verkostoista viisi (83 %) kertoi vahittdiskauppiaiden olevan asiakkaitaan, nelja (67 %) ker-
toi jakelijoiden olevan asiakkaitaan ja kolme (50 %) vastasi jatkojalostajien olevan asiak-
kaitaan. Jakelijoista 11 (73 %) kertoi asiakkaitaan olevan vahittaiskauppiaat. Jakelijoista
11 (73 %) ilmoitti loppukuluttajien olevan asiakkaitaan. Liséksi vastanneista jakelijoista

kuusi (40 %) ilmoitti asiakkaikseen jatkojalostajat.
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4.2 Tilausten kasittely l&hiruuan toimitusketjussa

Kyselytulosten perusteella séhképosti ja puhelin ovat yleisimmat tilausten vastaanotto- ja
kasittelykanavat. Kyselyyn vastanneista jakelijoista 12 (80 %) kasittelee tilaukset sahko-
postitse ja 11 (73 %) kertoi asiakkaan tekevan itse tilauksen puhelimitse. Suoramyyntina
tilauksia hoitaa jakelijoista seitseman (47 %). Vastauksissa kiinnitti huomiota se, etta verk-
kokaupan kautta tilaus oli mahdollista tehda vain kolmella (20 %) vastanneella jakelijalla ja
mobiilisovellusta ei ollut kaytéssa kenellakaan vastanneista jakelijoista.

Myds verkostoilla tilausten kasittelyssa sahkdposti on tarkeassa roolissa, sillé viisi (83 %)
vastanneista lahiruokaverkostoista hoitaa tilaukset télla tavoin. Toinen térkea kanava on
puhelin, silla neljassa vastanneista verkostoista (67 %) tilaukset tekee asiakas suoraan
soittamalla. Suoramyynnin kautta tilauksia hoitaa vastanneista verkostoista nelja (67 %).
Verkostoista kahdella (33 %) on mahdollista hoitaa tilaus verkkokaupan kautta ja yhdella

vastanneella verkostolla on kdytéssa mobiilisovellus.

Kuviosta 8 ilmenee, ettd molemmissa vastaajaryhmissa sahkoposti on myds toivotuin ti-
laustenkasittelykanava, silla jakelijoista 13 (87 %) ja verkostoista viisi (67 %) toivoisi asi-
akkaiden tekevan tilaukset sahkdpostitse. Nykyisin kdytetyimmat tilauskanavat, séhko-
posti ja puhelin nayttivat siten olevan vastaajien mielestad parhaimmat tilauskanavat.

Miten yrityksenne/verkostonne haluaisi
vastaanottaa ja kasitella tilauksia?

Muulla tavoin

Henkildkohtaisesti asiakkaan tuona kdyden

e——_
e )
viobiitisoveliukse R ——
Suoramyyntind ey —

Verkkokaupan kautta —
Sahkopostitse R —————

Tavarantoimittaja soittaa ja tekee tiauksen PRSURMCSR |

v A TR TR T

Asiakas soittza ja tekee tilauksen
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W verkostot M jakelijat

KUVIO 8. Lahiruokaverkostojen ja jakelijoiden toivomat tilausten vastaanotto- ja kasittely-
kanavat.
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Haastattelujen tuloksista voidaan huomata, ettd halukkuutta tilaustenkasittelyn kehittami-
seen on. Haastatellulla jakelijalla kaytéssa oli oma, pitkalle kehitetty kaupankayntialusta,
jonka avulla mm. toimitusten jaljittdminen on mahdollista. Haastateltu paikallinen yritys

taas kaytti osaksi tukkuliikkeiden tietojarjestelmié tilaustenkasittelyssa.

Koko hankkeen loppuraportista kay ilmi, etta ltdmeren alueen verkostoista 56 % kasittelee
tilaukset séhkopostitse, 56 % verkkokaupassa ja 46 % puhelimitse. Jakelijoista 74 % ka-
sitteli tilaukset sdhkopostitse, 60 % suoramyyntina ja 55 % puhelimitse. (Baltic Sea Food -
loppuraportti 2018, 19.)

4.3 Lahiruuan toimitusketjun logistiikka

Logistiikan osalta jakelijoista kahdeksan (53 %) kertoi heilla olevan kaytossa B2B-jakelu-
/logistiikka-/myyntimalli. Jakelijoista nelja (27 %) kertoi kaytdssa olevan B2C-toimintamal-
lin ja kolme (20 %) molempien toimintamallien. Verkostojen osalta B2B- ja B2C-toiminta-
mallit sek& molempien yhdistelma toimintamallina jakaantuivat melko tasan kolmeen
osaan, silla 2 (33 %) kertoi kdytdssa olevan B2B-toimintamallin, kaksi (33 %) B2C-toimin-
tamallin ja kaksi (33 %) molempien toimintamallien. Tuotteiden toimituksista huolehtii jake-
lijoista 15 (87 %) itse ja kuudella (40 %) on kaytossaan kuljetusyrityksen palvelut. Verkos-
toista kolme (50 %) hoitaa kuljetukset itse ja kolmella (50 %) toimitukset hoitaa jakelija. Li-
saksi kahdella (33 %) lahiruokaverkostolla kdytéssad on muu verkosto, jonka kautta toimi-

tukset jarjestetaan.

Nykyisiin toimitusketjuihin tyytyvaisia oli jakelijoista yhdeksan (60 %) ja verkostoista nelja
(67 %). Nykyiseen toimitusketjuun tyytymattdomilta verkostoilta ja jakelijoilta kysyttiin syita
tyytymattdmyyteen. Vastaukset on esitetty kuviossa 9. Vastausten perusteella suurimmat
syyt tyytymattdmyyteen nayttaisivat olevan liian korkeat toimituskustannukset, tyévoiman
rittmattomyys seka riittdmaton tietotekninen infrastruktuuri. Verkostojen osalta myés ta-
loudellisten resurssien riittdméattdmyys ja markkina-alueen pieni koko nousivat tyytyméatto-

myyden kohteiksi.
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Mista syystd ette ole tyytyvdisid kdyttamaénne
toimitusketjuun?

MU syy

Riittdmatdn tietotekninen infrastruktuuri..
Lahiruokatuottziden valikoima on lian pieni
Markkina-alue on fiian pleni

Taloudellisia resursse s ei ole riittavasti

Tyovoimaa »i ole riittdvasti RN S |

Toimituskisstann sat fiian korkeat

Toimitusketjun rittdmardn infrastruktuuri

W Verkostot ® jakelijat

KUVIO 9. Lahiruokaverkostojen ja jakelijoiden vastaukset koskien tyytymattomyytta kayt-
taméaansa toimitusketjuun.

Haastattelujen perusteella vaikuttaa myos silta, ettd suurimmaksi osaksi nykyisiin toimitus-
ketjuihin ollaan tyytyvéisia. Osittain kaytéssa on myés yhteistoimitukset toisten tuottajien

kanssa, jolloin mm. kustannuksia voidaan vahentaa ja toimituksia tehostaa.

Baltic Sea Food -hankkeen loppuraportin mukaan Itameren alueen jakelijoista ja verkos-
toista jopa puolet oli tyytymé&ttdmia nykyiseen toimitusketjuun. Paaasiallisina syind nahtiin
tyévoiman puute liitettyna rahoitusresurssien puutteeseen. Lisdksi noin 60 % jakelijoista
katsoi, ettd kuljetuskustannukset ovat liian korkeat ja 45 % naki markkina-alueen olevan
lian pieni. (Baltic Sea Food -loppuraportti 2018, 20-21.)

4.4 Lahiruuan hinnoittelu

Maksuliikenteen osalta huomattavaa on, etta jakelijoista 13 (87 %) kertoi, etta heilld on
kaytossaan laskutus. Kateismaksulla maksuliikennetta hoidetaan 11 (73 %) jakelijoista ja
kuudella (40 %) jakelijalla maksuliikenteessa kaytdssa on pankkikortti, luottokortti ja/tai
verkkomaksu. Verkostoista kdteismaksu on kaytéssa neljalla (67 %) ja laskutus kolmella
(50 %), verkkomaksu kolmella (50 %) seka pankkikortti myds kolmella (33 %).

Baltic Sea Food -hankkeen loppuraportin mukaan Iltdmeren alueella Iahiruokaverkostoista
maksuliikennetta hoitaa kateismaksuna 66 %, laskulla 62 % ja mobiilisovelluksen kautta
36 %. Jakelijoista kateismaksu oli kaytdssa 84 %, pankkikortti 50 %, lasku 86 % ja mobiili-
sovellus 16 %. (Baltic Sea Food -loppuraportti 2018, 19.)
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Lahiruuan hinnoittelun osalta niin lahiruokaverkostojen kuin jakelijoidenkin vastauksissa
oli hajontaa. Jakelijoista yhdeksan (60 %) katsoi, etta lahiruokatuotteiden hinta on sopiva,
mutta viisi (33 %) katsoi, etté hinta ei kata kuluja. Verkostoista kaksi (33 %) pitda hintaa
sopivana, kun taas kaksi (33 %) ilmoitti, ettei hinta kata kuluja ja myés kaksi (33 %) vas-
tasi, etta hinta on liian korkea eika siksi kilpailukykyinen.

Haastattelujen perusteella voidaan todeta yleisesti, etta lahiruuan tarkeimmaksi kilpailute-
kijaksi nousee laatu. Esille nousi my6s se, ettd ruokavalikoiman kaupoissa tulee olla laaja,
jotta asiakkaiden kiinnostus heraa eri tuotteita kohtaan. Asiakkaat kuitenkin omilla ostova-
linnoillaan vaikuttavat siihen, mita tuotteita kauppaan hankitaan myyntiin. Asiakas tekee

valinnan kalliin ja edullisemman vaihtoehdon valilla. Haastatellut yrittajat uskovat kuitenkin

asiakkaiden olevan valmiita maksamaan laadusta.

Asiakkaat kylla tietéd, ettd me ollaan keskimé&érin vdhan hinnakkaampia,
mutta keskimé&&rin myds véhén laadukkaampia.

Loppuraportin tulosten perusteella ndhdaan, etta ltdmeren alueen muissakin valtioissa 1&-
hiruokaverkostojen ja jakelijoiden mielipiteet I&hiruuan hinnoittelusta jakautuvat. Voidaan
kuitenkin todeta, etta loppuraportin tulos osoittaa yli puolen verkostoista (68 %) ja jakeli-
joista (56 %) olevan tyytyvaisid nykyiseen I&hiruuan hinnoitteluun. (Baltic Sea Food -lop-
puraportti 2018, 22.)

4.5 Tulevaisuuden haasteet lahiruuan toimitusketjussa

Kilpailutilanne hajautti myds vastauksia, silla verkostoista kaksi (33 %) vastasi, ettei kilpai-
lijoita ole tai kilpailua on hyvin véhan. Verkostoista kuitenkin kolme (50 %) katsoi kilpaili-
joita olevan paljon. Verkostoista viisi (83 %) katsoi paaasiallisiksi kilpailijoiksi vahittais-
myyntiketjut. Jakelijoista kahdeksan (53 %) vastasi, ettei kilpailijoita ole tai kilpailua on va-
han, kun taas kuusi (40 %) vastanneista jakelijoista katsoi kilpailua olevan paljon. Pahim-

miksi kilpailijoiksi jakelijoista nelja (67 %) nimesi suoramyyjat ja ldhiruuan tuottajat.

Baltic Sea Food -hankkeen loppuraportin mukaan Itdmeren alueen jakelijoista 46 % kat-
soo kilpailun olevan kovaa vahittdiskauppaketjujen, maalaiskauppojen sekd muiden ver-
kostojen kanssa. Verkostoista 38 % katsoi kilpailun olevan kovaa, kun taas 28 % verkos-
toista kertoi, ettei tiennyt paikallista kilpailutilannetta. (Baltic Sea Food -loppuraportti 2018,
22)

Kuviossa 10 on esitetty lahiruokaverkostojen ja jakelijoiden suunnitelmia lahitulevaisuuden

investointeihin. Hyvin suuri osa verkostoista ja jakelijoista ilmoitti, etteivat he aio inves-
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toida infrastruktuuriin kahden seuraavan vuoden aikana. Investointeja suunnittelevilla in-
vestoinnin kohteista suosituimpia olivat tietojarjestelmat ja sovellukset. Lahiverkostoiden
osalta myds varastointiin investoiminen oli suunnitteilla kahdella (33%).

Suunnitteletteko investoivanne
yrityksenne/verkostonne infrastruktuuriin
kahden seuraavan vuoden aikana?

Ei. Emme suunnitteie investcinteia kahden... —
i A o L
Kuild, johonkin muuhun
Kylia, tietojiriestelmiadn tai soveliukseen _
Kylla, kuljatuskalustoon —

s3]

KA, varastointikapasiteettiin

W Verkostot M jakelijat

KUVIO 10. Lahiruokaverkostojen ja jakelijoiden suunnitelmat infrastruktuuriin investoimi-
selle.

Kuviosta 11 nakyvat lahiruokaverkostojen ja jakelijoiden vastaukset koskien taman hetken
haasteita lahiruuan jakelulle. Lahiruokaverkostojen vastauksissa suurimpina haasteina
nousivat esille riittamaton tuotevalikoima alueella ja liian pienet tuotantovolyymit. Jakelijoi-
den vastauksista ilmeni, ettd suurimpina haasteina katsottiin olevan erityisesti liian kallis
logistiikka johtuen pitkista etdisyyksistd seka se, ettei paikallisista viljelijoista ja tuotteista
ole riittavasti tietoa saatavilla.
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Minka katsotte olevan suurin haaste ldhiruuan
jakelulle talla hetkella?

Riittamaton seurantajdrjestaimi, jotta...
Tuotteiden laatu =i vastaa ruuan...
Paikaliisista viljelijoist3 ja tuotteista ei ole...

Logistiikka on liian kallista johtusn pitkistd...
g | F

Litan pienet tuotantovolyymit tiloilla, .. ﬁ

Tuotteiden rittdmaton laatu toimituksen ja..

m Verkostor W jakelijat

KUVIO 11. Lahiruokaverkostojen ja jakelijoiden vastaukset suurimmista tdméan hetken

haasteista Idhiruuan jakelulle.

Haastattelujen perusteella haasteiksi nousivat lainsdadannén nopeat muutokset ja vai-
keus ennustaa tulevaisuutta. Haasteena nahdaan myds kilpailun koveneminen ja suurten

kauppaketjujen tuleminen markkinoille.

Loppuraportissa Itdmeren alueen maiden verkostoista 42 % ilmoitti investoivansa lahitule-
vaisuudessa tietojarjestelmiin ja vain 28 % ilmoitti, ettei heilld ole investointisuunnitelmia.
Jakelijoista 32 % vastasi, ettd heilld on seuraavan kahden vuoden aikana investointisuun-
nitelmia. Investointikohteiksi mainittiin niitd suunnittelevissa jakeluyrityksissa varastointi
(31 %), kuljetuskalusto (25 %) tietojarjestelmat (26 %) tai jokin muu kohde (24 %). Koko
tutkimusalueen osalta suurimmiksi haasteiksi nahtiin liilan pienet tuotantovolyymit ja pit-
kista kuljetusmatkoista johtuvat logistiikan korkeat kulut. (Baltic Sea Food -loppuraportti
2018, 23.)

4.6 Viestintd [ahiruuan toimitusketjussa

Kyselyyn vastanneista suomalaisista lahiruuan jakelijoista kahdeksan (53 %) ei kayta mi-
taan tietojarjestelmia tai sovelluksia. Vastaavasti nelja (67 %) ldahiruokaverkostoista il-
moitti, ettei kaytdssa ole tietojarjestelmaa tai sovellusta. Vastanneista jakelijoista seitse-
man (47 %) ja verkostoista kaksi (33 %) ilmoitti kdytdssa olevan jonkin tietojarjestelman

tai sovelluksen.
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Kuviossa 12 on esitetty, mihin l&hiruokaverkostot ja jakelijat kayttavat tietojarjestelmia tai
sovelluksia. Niista jakelijoista, joilla on kaytdssa tietojarjestelma, nelja (87 %) kertoi kaytta-
vansa sitd laskutukseen. Toiseksi yleisin kayttétapa verkostoilla oli tilaustenkasittely tieto-
jarjestelman tai sovelluksen kautta. Tietojarjestelmaa tai sovellusta kayttavat verkostot
hoitavat jarjestelman tai sovelluksen kautta yleisimmin tilaustenkasittelya. Lisaksi verkos-
tot iimoittivat kayttavansa jarjestelmaa tai sovellusta tiedonvaihtoon saatavilla olevista

tuotteista seka laskutukseen.

Mihin kaytdtte tietojdrjestelmas tai soveliusta, joka on
yrityksenne/verkostonne kaytdssa?

Muuhun tarkoitukseen: M

Laskutukseen

Tilaustenkasittalyyn

Tiadonvaihtoon saatavitla olevista tuotteista W

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

W Varkostot  m jakelijat

KUVIO 12. Tietojarjestelmien ja sovellusten kaytto.

Kuviossa 13 on esitetty kyselyn vastaukset koskien markkinointikanavien kayttoa. Kyselyn
vastausten perusteella suosituimpia markkinointikanavia lahiruokaverkostojen osalta ovat
verkkosivut ja sosiaalinen media. Lisaksi asiakkaiden suositukset nousivat vastauksista
esiin. Lahiruokaverkostojen suosiossa nayttavat vastausten perusteella olevan erityisesti

sosiaalinen media, puhelin ja asiakaskaynnit.
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Mitd markkinointikanavia yrityksenne/verkostonne kayttaa?

Muuta T
Asiakkaiden suosituksiz NG
Varkkosivustoja NG
Asiakaskaynizja e —
puhelinta ST T TRy e s e e )
verkkokauppaa 1 —
Sosiaslista mediaa | e —
Avainsanatybkaluja intzrnetissi (GG
Radiota/televisicta (NG
A —

Sanomalehted
W verkostor  m Jakelijat

KUVIO 13. Markkinointikanavien kaytto

My&s haastatteluissa nousi esille asiakkaiden suositusten merkitys yrityksen markkinointi-
kanavana. Tyytyvainen asiakas haluaa valittaa tietoa hyvasta asiakaskokemuksesta myés
muille.

Ihmiset yleensé haluaa suositella hyvié juttuja eteenpdin, niin yrityseldméssé
kuin yksityiseldméssa.

Tarkeassa osassa lahiruokayritysten viestintda on haastattelujen perusteella myoés tiivis
yhteydenpito asiakkaisiin. Tieto kulkee nopeaa tahtia asiakkailta yrittajalle ja yrittajalta asi-

akkaalle.

Meillé on asiakkaisiin niin aktiivinen, luontainen aktiivinen yhteydenpito, etté

viestit kylld kulkee --- Se on jatkuva keskusteluprosessi.

Haastatellulla tuottajalla ei ole kaytdssaan mitaan tietojarjestelmaé. Laskutuksessa kayte-
taan Excel-ohjelmaa. Kaupankayntialustaa tai vastaavaa jarjestelma3 ei ole jarkevaa ot-
taa kayttéon, koska suuri osa yrityksen tuotteista on alkoholijuomia, joita ei voi verkossa
myydda. Vain muiden tuotteiden myyntiin jarjestelman hankinta ei ole jarkevaa. Yrittéja on
mukana Ruokaasuomesta.fi -verkkokaupassa, mutta talld hetkella sen toiminta ei yrittéjan
mukaan ole sujuvaa. Esimerkiksi logistiikkaan liittyvissa sopimuksissa on katkoksia ja
tuotteiden toimitus ei tasta syysta hoidu. Myés markkinointi on ollut puutteellista. Jarjestel-
mista aiheutuneet kulut pitéisi myés saada katettua myynnilld ja jarjestelméan olla luotet-

tava, jotta ne voitaisiin ottaa kayttéon.
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Yhteydenpito sidosryhmiin ja yhteistydkumppaneihin hoituu paéasiassa sahkdpostitse ja
puhelimitse. Yritykselld on ammattilaisen luomat verkkosivut, joiden paivityksesta vastaa
yrittdja itse. Kun yrittdja itse paivittaa sivuja, ei tule tiedon vélittdmiseen turhia viiveita.

MyGs Facebook on kaytdssa, mutta yrittéja katsoo, ettd asiakas, joka haluaa oikeasti tie-

toa, etsii tiedon kuitenkin yrityksen kotisivuilta. Siten kotisivut on yritykselle tarkein tiedon

vélityskanava.

Haastatteluun osallistuneessa yrityksessa oma kayttéalusta on keskeisessa osassa tuot-
teiden ostamista, tiedon hakua ja myyntia ajatellen. Sidosryhmaverkostojen kanssa kay-
tossa ovat kaikki mahdolliset tiedonvalityskanavat, kuten sosiaalinen media, sédhkdposti,
suositukset, jne. Suositukset verkoston kautta ovat myds tarkedssa roolissa. Parasta kay-
t0ssa olevassa kaupankéyntialustassa on se, ettd se on avoin kaikille ostajille ja myyjille

yritysten koosta ja toimintatavoista riippumatta.

Tukkuliikkeet ja muut kaupan alan yritykset Suomessa eivét ole haastatteluun osallistu-
neen jakelijan kokemusten perusteella ottaneet digitalisaatiota riittdvan hyvin kayttéén ei-
vatka hyddynna sita toiminnassaan tarpeeksi. Kayttajaystavallisuuden parantamiseksi teh-
daan kuitenkin koko ajan kehitystyota. Jakelija totesikin, etta digitaaliset jarjestelmat eivat

ole koskaan valmiita.

Haastatteluvastauksista kavi ilmi, etta verkostoilla ja yrittdjilla on hyvat tietotekniset val-
miudet, mutta monet tuottajat eivat ole halukkaita kdyttdmaan jarjestelmia kustannusten
tai osaamisen puutteen vuoksi. Tyypillisesti yhteytta pidetdan puhelimella tai séhképos-
tilla.

Markkinointikanavista ovat haastatellussa verkostoyrityksessa verkkosivut ja Facebook
kaytéssa. Tienvarsimainontaa tullaan tulevaisuudessa tehostamaan, koska verkoston tar-
kein asiakasryhma tulee yrityksen kotikaupungin ulkopuolelta. Kaytéssa on oma varas-
tointijarjestelma ja kauppaliikkeiden kanssa tilausten osalta kaupankéayntialusta, jonka

kautta tuotteet tilataan.

Kun verrataan Suomen tilannetta koko tutkimusalueen tilanteeseen, ei suuria eroja vies-
tinnan osalta I16ydy. Koko alueen jakelijoista 74 % kayttaa verkkosivustoja markkinointiin,
mutta vain 38 % verkostoista kdyttaa verkkosivuja markkinointiin. (Baltic Sea Food -loppu-
raportti 2018, 16.) Suomen osalta jakelijoista 11 (73 %) ilmoitti kayttadvansa markkinointiin
verkkosivuja ja verkostoista vastaavasti kolme (50 %) kayttaa verkkosivuja markkinoinnis-

saan.
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5 VIESTINTASUUNNITELMA LAHIRUOKAYRITTAJALLE

5.1 Mustila Viini Oy:n esittely

Kyselyn ja haastattelujen tulosten perusteella todettiin, ettd monet suomalaiset lahiruoka-
alan yritykset kaipaavat apua viestinnassa. Siksi opinnaytetydn osaksi paatettiin liittaa
viestintdsuunnitelman laatiminen yhdelle tutkimukseen osallistuneelle kohdeyritykselle.
Kohdeyritykseksi valikoitui Mustila Viini Oy, koska yrityksen toimitusjohtajalle tehdyssa
teemahaastattelussa nousi esille viestinnan haasteellisuus ja erityisesti viestinnan suun-
nitteleminen |&hitulevaisuutta siimalla pitéden. Viestintasuunniteimaa varten yrittdjaa haas-
tateltiin 19.4.2018 toteutetun teemahaastattelun liséksi 5.6., 23.7. ja 21.8.2018. Lisaksi tie-
don hankintaan kaytettiin yrityksen kotisivuja.

Mustila Viini on Elimé&elld, Kouvolassa jo 20 vuotta toiminut Iahiruokayritys, jonka toimitus-
johtajana toimii Maria Tigerstedt. Viinitilan tuotteisiin kuuluvat viinien lisaksi likérit, hillot ja
hyytel6t, mehut ja virvoitusjuomat, glogit seka valikoima muita tuotteita kuten esimerkiksi
sinappeja. Raaka-aineet ovat kotimaisia ja pd&osin |&hialueella tuotettuja tai l&hiluonnosta
kerattyja. Palveluihin kuuluu myds esimerkiksi mahdollisuus saada viinipulloon oma, yksi-
I6llinen etiketti. Mustilan Viinilld on lisdksi oma lahjapuoti, joulun aikaan toimiva joulupuoti

ja tilausravintola. Viinitilalle jarjestetdan myo6s esittelykierroksia.

Yrityksessa tyoskentelee yrittdjan liséksi kaksi vakituista tyontekijaa. Vakituiset tyéntekijat
tydskentelevat sesonkiaikaan yrityksen myymalassa ja tilausravintolassa. Sesonkikausien
ulkopuolella vakituiset tyontekijat tydskentelevat tuotannon puolella. Erilaisiin tapahtumiin,
ravintolassa jarjestettéviin yksityistilaisuuksiin, jne. tydntekijat tulevat lahiseudun maati-

loilta ns. keikka-apuna. Yrittdja korostaakin tydn jaksottamisen ja verkostoitumisen merki-

tysta yrityksen toiminnalle.

Mustila Viini osallistui Baltic Sea Food -hankkeeseen liittyneeseen tutkimukseen. Kun
opinnaytetydhdn etsittiin sopivaa yrityskohdetta viestinnan kehittdmissuunnitelmaa varten,
opinndytetyon tekijd otti yhteyttd Maria Tigerstedtiin, joka olikin kiinnostunut yhteistyosta.
Tutkimussopimus laadittiin kesdkuussa 2018, jolloin myds viestintdsuunnitelman laatimi-

nen kaynnistyi.

Mustila Viinilla on kaytdssaan verkkosivut ja Facebook-sivut ja markkinointia ja ajankohtai-
sia tiedotteita jaetaan niiden kautta. Yritykselle on liséksi luotu Instagram-tili, jonka kayttd
on vasta alkuvaiheessa. Kotisivut on luonut mainostoimisto, joka hoitaa tarvittaessa tekni-
set muutokset. Kotisivuilla kielivaihtoehtoina ovat suomi, ruotsi, englanti ja venaja. Kotisi-
vuilta 16ytyy myds linkki Facebook -sivuille. Peruspaivitykset sivuille hoitaa yrittdja itse tai
sosiaalisen median paivityksia osana tyotehtaviaan hoitava tyontekija. Yrityksen sisdinen
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viestinta hoidetaan kasvokkain paivittaisissa palavereissa. Toimitusjohtajan mukaan tama

on kétevin tapa, kun kyseessa on pieni, vakituisesti kolme henkil6a tyollistava yritys.

Yhteydenpito toimitusketjun muihin toimijoihin sek& myds asiakkaisiin tapahtuu suurim-
maksi osaksi kuitenkin puhelimitse seka sahkdpostilla. Useat asiakkaista ovat pitkaaikai-
sia ja vuorovaikutteinen viestinta heidan kanssaan on arkipaivaa. Maria Tigerstedt kuiten-
kin kertoi heilld olevan suunnitteilla tuotteiden markkinointi Kiinaan Suomessa asuvien Kkii-
nalaisyrittdjien kanssa yhteistydssa. Siksi viestinnan kehittdaminen ja uusien toimintatapo-

jen kayttéén ottaminen tai vanhojen kehittdminen on ajankohtaista.

Pienella lahiruokayrityksella on kaytéssaan rajallinen maara resursseja viestintaan. Tasta
syysta viestintdsuunnitelmassa paadyttiin selvittdmaan, mihin viestintdkanaviin olisi jarke-
vintd keskittyd. Toimitusjohtajan kanssa paadyttiin laatimaan viestintédsuunnitelma seka
viestinnan vuosikalenteri tukemaan yrityksen viestintaa. Viestintasuunnitelman laatiminen
aloitettiin analysoimalla yrityksen viestinnan nykytila. Taman jalkeen asetettiin viestinnélle
tavoitteet. Kun tavoitteet olivat selvilla, maariteltiin viestinnalla tavoiteltavat kohderyhmat
ja viestinnan sisalté. Siséllon toteuttamisen helpottamiseksi laadittiin viestinnan vuosika-
lenteri. Viestinnalle maariteltiin kaytettavat kanavat ja mietittiin viestintaan sidottavat re-
surssit ja tyokalut. Lopuksi madriteltiin, miten viestinnén toteutumista seurataan analytii-

kan avulla.

Viestintdsuunnitelma ja vuosikalenteri laadittiin yrityksen kotisivuilta saadun tiedon ja Ma-
ria Tigerstedin kanssa kaytyjen puhelinhaastattelujen pohjalta. Lisdksi opinnaytetyon te-
kija lahetti viestintdsuunnitelmasta laatimansa luonnoksen tarkistettavaksi Maria Tigerste-

dille, jotta suunnitelmassa olevien tietojen oikeellisuus tuli varmistettua.
5.2 Mustila Viinin viestinnén nykytilan kuvaus

Mustila Viinin viestinta on I&hinna toimitusketjun sidosryhmille, kuten kaupoille ja I&hiruo-
kaverkostoille suunnattua yhteydenpitoa ja tiedonvaihtoa seka liséksi asiakkaille pain
suunnattua markkinointia ja tiedottamista. Lisaksi yrittaja pitda yhteytta muihin lahialueen

l&hiruokayrittajiin mm. logistiikan yhteistyén osalta.

Yrittdja on saanndllisesti yhteydessa asiakkaisiin puhelimitse, sdhkopostitse seka sosiaali-
sen median kautta. My6s tapaamiset esimerkiksi vuosittaisilla Idhiruokamessuilla ovat tar-
kea osa yrityksen ja asiakkaiden vuorovaikutusta. Tietoa vaihdetaan tuotteista ja asiakkai-

den toiveista.

Yrityksen viestintd koostuu niin tuotteiden kuin palveluidenkin esittelysta seka ajankohtais-

ten asioiden tiedottamisesta kuin yrityksen arvojen ja toimintaperiaatteiden kertomisesta
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sidosryhmille seka asiakkaille. Viestinta on talla hetkella 1ahinna yksisuuntaista, yrittdjalta
kuluttajille suuntautuvaa. Vuorovaikutteisuus on kuitenkin térkea osa yrityksen asiakas- ja

sidosryhmaviestintaa ja siihen tarkoitukseen kaytetdan lahinnd puhelinta.

Toimitusketjun osalta viestinta tapahtuu perinteiseen, hyvaksi koettuun tapaan puhelimitse
ja s@hkopostitse. Talla hetkelld asiakaskunnassa tarkea kohderyhma ovat 45-55-vuotiaat
asiakkaat, jotka tavoitetaan suurimmaksi osaksi perinteisten kanavien kautta. N&ita kana-
via ovat esimerkiksi lehtimainokset ja suorat kontaktit esimerkiksi messuilla. Toinen mer-
kittédva ryhma ovat noin 30-vuotiaat, perheelliset asiakkaat, jotka haluavat tarjota perheel-
leen puhdasta, laadukasta ja lahella tuotettua ruokaa. Lahitulevaisuutta ajatellen yrittéja
katsoo, etta sosiaalisen median kayton lisddminen ja mainonnan paivittdminen nykyaikai-
semmaksi on tarpeen. Tata kautta on mahdollista my&s tavoittaa helpommin nuorempaa

asiakaskuntaa.

Lisaksi yritykselld on tarkoituksena lahitulevaisuudessa laajentaa markkina-aluetta ulko-
maille ja tdma luo lisda vaatimuksia myds viestinnan osalta. Kuten Tang ja Zimmermann
(2013, 29) toteavat, monet yrittajat eivat tunne hyvin toimittajiaan ja heidan eettisia tavoit-
teitaan. Siksi viestinnén kehittdminen ja aktiivinen vuorovaikutteisuus seka toiminnan Ia-
pinékyvyys on erityisen tarkeda tulevassa ulkomaille suuntautuvassa ruuan toimitusket-

jussa.

Mustila Viini Oy:n viestinndssa 16ytyy vahvuuksia ja mahdollisuuksia tulevaisuutta ajatel-
len. Kuitenkin viestinndssa on nahtévissd myods heikkouksia ja uhkia. Taulukossa 2 on esi-
tetty SWOT-analyysin avulla Mustila Viini Oy:n viestinnadn vahvuudet, heikkoudet, mahdol-

lisuudet ja uhat.
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TAULUKKO 2. Mustila Viini Oy:n viestinnan SWOT-analyysi

+ -
Sisdinen Vahvuudet Heikkoudet
ympaéristo — ammattitaitoinen henkilékunta - vahaiset henkilostoresurssit
— pienesséa organisaatiossa tieto kul- - véhaiset taloudelliset resurssit
kee hyvin
Ulkoinen Mahdollisuudet Uhat
ympiéristo - kuluttajien kiinnostus lahiruokaan on | -  vaariin viestintdkanaviin panostami-
kasvanut nen aiheuttaa turhia kuluja
- tyytyvéiset asiakkaat markkinoivat — sosiaalisessa mediassa yrityksen
yritystd ja sen tuotteita eteenpéin viestinta ei valttamatta erotu muista
— sosiaalinen media viestintavélineena Kilpailijoista
edist4a tiedon nopeaa kulkua

Yrittaja kokee, ettd nykytilanteessa on haastavaa valita, mita kanavaa kannattaa kayttaa
markkinointiviestinndssa ja muussakin viestinndssa. Resursseja on kuitenkin rajallisesti
kaytettavissa, niin taloudellisesti kuin tydajallisestikin. Siksi olisi hyva miettid, mihin kana-
viin kannattaa panostaa lahitulevaisuudessa ennakoiden tilannetta noin tulevan viiden
vuoden ajanjaksolla. Viestintdsuunniteimassa keskitytadan SWOT-analyysissa esille tullei-
siin vahvuuksiin ja mahdollisuuksiin, joita hydédyntadmalla viestintda on mahdollista kehittaa

oikeaan suuntaan.

5.3 Viestintasuunnitelma

5.3.1 Viestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan lisaksi yritysviestinta ja yrityksen arvojen tuominen esille on tarkea
osa yrityksen viestintda. Mustila Viini haluaa tuoda viestinndssaan esille sen, etta yritys on
laadukkaita tuotteita valmistava, helposti tavoitettava ja Iahestyttava, asiakasléhtéinen ja

aikaansa seuraava. Lisdamalla vuorovaikutteisuutta sidosryhmien ja erityisesti asiakkai-
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den kanssa Mustila Viini haluaa tuoda yrityksen toiminnan lahemmaksi asiakkaiden arki-
paivaa ja tuoda asiakkaat osaksi yrityksen toiminnan kehittamista. Mustila Viini Oy:n vies-
tinndssa tarkeaa on tiedon luotettavuus, ajantasaisuus, ennakoitavuus ja suunnitelmalli-

suus seka vuorovaikutteisuus sidosryhmien ja asiakkaiden kanssa.

Yrityksen viestinnan ja strategian tulee olla linjassa kesken&éan ja tukea toisiaan. Siksi
Mustila Viini Oy:n viestinnassa tulee ottaa huomioon strategiset linjaukset. Lisaksi tulee
miettid, mitka ovat padasialliset kohderyhmat ja rakentaa viestintaa naiden ryhmien tar-
peita ja kiinnostusta miettien. Viestinnalle tulee asettaa tavoitteet, mihin viestinnan avulla
halutaan paasta.

Yrityksen strategiana on erottua laadukkailla tuotteilla edullisempia vaihtoehtoja tarjoa-
vista tuottajista. Yrityksen toiminta ja toimitusketjut ovat l1apinakyvié ja asiakas tietaa, mita
han ostaa. Yritys tuo kaikessa viestinnassaan niin kotisivuilla, sosiaalisessa mediassa
kuin suorissa asiakaskontakteissa esille raaka-aineiden alkuperan ja tuotteiden laaduk-
kuuden. Tarkedna osana strategian toteuttamista on vuorovaikutteinen ja yksiléllinen vies-

tintd seka vuorovaikutus ja tiedon ajantasaisuus.

Mustila Viini Oy:n viestinnan tavoitteena on seuraavan kahden vuoden aikana:
— lisata yrityksen myyntia ja
— kasvattaa asiakasmaaraa seka
— |6ytda uusia asiakasryhmia tuotteilleen.

Jotta tavoitteita voidaan seurata, kirjataan ylés tdméan hetken luvut. Myynnin maaraa ja
asiakasmaaria seurataan kuukausittain ja tavoitteen lopullinen onnistuminen tarkistetaan

kahden vuoden kuluttua viestintdsuunnitelman kayttéénotosta.
5.3.2 Kohderyhmat

Mustila Viini Oy:n tuotteiden toimitusketjussa sidosryhmien ja asiakkaiden vélinen vies-
tinta voidaan jakaa lahialueen toimijoihin ja asiakkaisiin seké laajemmalla alueella oleviin

yhteistydkumppaneihin ja asiakkaisiin, tulevaisuudessa jopa kansainvalisiin markkinoihin.
Viestinnan kohderyhmia Mustila Viini Oy:n toimitusketjussa ovat:

— muut lahiseudun lahiruokatuottajat;

— logistiikkayhtiét (Posti, ym.);

— tukkuliikkeet, vahittdiskaupat, lahiruokaverkostot, ruokatorit;
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-~ Mustila Viini Oy:n tuotteita kayttavat ravintolat, majoitusliikkeet, ym.;
— nykyiset yksityisasiakkaat seka
— potentiaaliset yksityisasiakkaat.

Téssa viestintdsuunnitelmassa otetaan huomioon muut toimitusketjun jasenet ja yritykset.
Paapaino on kuitenkin yksityisasiakkaille suunnatussa markkinointiviestinnassa. Yksityis-
asiakkaista viestinnan kohderyhmia ovat:

— 45-55-vuotiaat lahiruokaa arvostavat kuluttajat, jotka kayttavat pagsaantoisesti pe-

rinteisid kanavia (lehtimainokset, messutapaamiset) tiedonhankintaan;

- 30-vuotiaat perheelliset kuluttajat, jotka haluavat tarjota perheelleen puhdasta laa-
dukasta l8hiruokaa

5.3.3 Viestinnan sisélto

Mustila Viini Oy:n etuna on yrittdjan ja tyontekijéiden pitkd kokemus ja osaaminen. Haas-
teena kuitenkin on 16ytéa aikaa ja rahaa viestinnan toteuttamiseen. Lahiruokatuotteille on
kysyntaa ja mikali asiakas saa hyvaa palvelua tai laadukkaan tuotteen, kertoo han mielel-
18an asiasta myds muille. Sosiaalinen media on tdhan hyva ja samalla edullinen viestinta-
kanava. Sosiaalinen media mahdollistaa nopean ja vuorovaikutteisen viestinnan. Mutta
sosiaalisessa mediassa kilpailu huomiosta on kovaa. Siksi viestinndssa taytyy pystya erot-

tumaan kilpailijoista.

Mustila Viini Oy:n kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa erottuminen muista yrityksista ta-
pahtuu tuomalla yrittdjan oma persoonallisuus ja yrityksen perinteet mukaan viestintédan.
Viestinn&dssa tulee huomioida yrityksen sijainti Elimaella ja liittda paikalliset tapahtumat,
nahtavyydet, ym. mukaan yrityksen paivityksiin. Talla tuodaan yritys lahemmaéksi lahiseu-

dun yhteistydkumppaneita ja erityisesti kuluttajia.
Viestinnan avainviesti on:

Yrityksemme on laadukkaita tuotteita valmistava, helposti tavoitettava ja la-

hestyttava, asiakaslahtdinen ja aikaansa seuraava.

Muun viestinnan tulee tukea tata viestia. Erilaisiin vuoden aikana oleviin juhlapaiviin ja se-
sonkeihin laaditaan ajankohtaisia paivityksia, tiedotetaan poikkeavista aukioloajoista ja
uutuustuotteista, jne. Viestintdkanavina toimivat kotisivut, Facebook ja Instagram.
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Vuorovaikutusviestintd etenkin sosiaalisessa mediassa on kasvanut yhdeksi tarkeimmisté
viestintatavoista, silld nuoremmat asiakasryhmat ovat tottuneet etsimaan tietoa ja ole-
maan yhteydessa palveluiden ja tuotteiden tarjoajiin sosiaalisen median kautta. Kuten
Seppénen ja Valiverronen (2014, 39) toteavat, sosiaalisen median kautta kuluttajat voivat
jakaa tietoa yrityksista ja tuotteista muille kayttajille. Facebook on pienelle ldhiruoka-alan
yrittajélle edullinen tapa markkinoida tuotteitaan, samoin kuin suosiotaan kasvattanut In-
stagram (Patrutiu-Baltes 2016. 322). Tasté syysta naiden kanavien kayttoon viestinndssa
on syyta kiinnittdd huomiota.

Tiedottamista ja myds vuorovaikutteista viestintaa ja verkostoitumista varten jarjestettavat
tilaisuudet ovat osa Mustila Viini Oy:n viestintda. Toimitusketjun muille toimijoille ja viran-
omaisille jarjestettavat tilaisuudet saanndéllisin valiajoin ovat tarkea tilaisuus edistaa vuoro-
vaikutusta sidosryhmien kanssa. Tilaisuuksien viestisisalténa on tuoda yritys tutuksi sidos-
ryhmille.

Mustila Viini Oy:n viestinnén suunnittelua heipottamaan laaditaan vuosikalenteri, johon
merkitdan saannollisesti toistuvat tapahtumat ja teemat (joulu, paasidinen, juhannus, &i-
tienpéiva, koulujen paattdjaispaiva, messut, jne.) Vuosikalenterille laaditaan pohja, jota
muokataan ja tdydennetdan aina tarpeen mukaan mahdolliset muutokset huomioon ot-
taen. Kalenteriin merkitaén valmiiksi jo tiedossa olevat tapahtumat, kuten esimerkiksi joka

syyskuu pidettavat Lahiruokamessut.

Mustila Viini Oy:n toiminta kulkee sesongeittain ja viestinndssa toistuvat tietyt tapahtumat.
Siksi viestinnan kehittdmissuunniteiman liitteeksi laadittiin viestinnan vuosikalenteri. Vuo-

sikalenteri 16ytyy opinndytetyon liitteena 5.
5.3.4 Viestintdkanavat ja kaytannot

Yrityksen sisdinen viestinta hoituu suorassa vuorovaikutuksessa, kasvokkain, joten yrityk-
sen sisdiseen viestintdan ei viestintdsuunnitelmassa keskityta erikseen. Paikalliset tiedo-
tusvélineet ovat olleet osana yrityksen viestintdkanavia. Paikallisradiossa ja -lehdessé on
julkaistu mainoksia l&hinna kausiluonteisesti sesonkien alla. Nama viestintadkanavat ovat

kuitenkin melko kalliita vaihtoehtoja, joten niiden kaytté on vahaista.

Mustilan Viini kayttaa toimitusketjun eri sidosryhmien vélisessa viestinndssa paasaantoi-
sesti puhelinta ja sahkdpostia. Tilaukset, toimituksista sopiminen ja palaute hoidetaan pu-
helimitse tai sahkdpostin kautta. Viestinnan kehittdmisen haasteena on toimitusketjuun
kuuluvien toimijoiden omien viestintdvalmiuksien (laitteet ja taidot) mahdolliset puutteet ja
pysyttdytyminen perinteisissé toimintamalleissa. Siksi puhelin ja sdhkoposti ovat talla het-
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kella toimivimmat kanavat toimitusketjun sidosryhmien vélisessa viestinnassa. Viestinta-
suunnitelmassa esitetdan, etta toimivat kdytannot pidetdan osana yrityksen viestintaa.
Rinnalle on kuitenkin mahdollista miettid myds uusia, vaihtoehtoisia tapoja viestid. Yhtena
kanavana voisi sidosryhmaviestinnassa kayttoon ottaa WhatsApp -ryhmét, joiden kautta
sama viesti on nopeasti ja samanaikaisesti valitettavissa kaikille toimitusketjun jasenille.

Markkinointi ja erityisesti kuluttajille suunnattu viestinta tapahtuu l&hinna Facebookin ja
kotisivujen kautta. Naista kanavista yrittdja kokee tarkedmmaksi kotisivut, joiden kautta
asiakkaat etsivét tietoa tuotteista ja palveluista. Facebook on mielletty mediaksi, jonka
kautta saadaan nakyvyytta yritykselle. Lisdksi kdytéssa on Instagram -tili, jonka kayttoa on
lisatty kesén 2018 aikana.

Perinteisistd viestintdkanavista kaytdéssa ovat alueradio ja lehtimainokset. Naita kanavia
kaytetddn kausittain 1&hinnd uusien tuotteiden markkinointiin. Lehtimainonnan hinta on
kuitenkin korkea, joten tata kanavaa ei ole kannattavaa kayttéda usein. Tarkea vuosittainen
kohtaamispaikka ovat lahiruokamessut, joita Maria Tigerstedt organisoi. L&hiruokamessut
pidetaan aina syyskuun toinen viikkonloppu. Maria Tigerstedt kertoi, ettd messuilla tullaan
usein kysymaan yrityksen paperiesitteitd. Koska paperiesitteet ovat edelleen kuluttajien

kaytossa oleva tiedonhankintakanava, ne on syyta sailyttda osana markkinointiviestintaa.

Jo kaytdssa olevat viestintdkanavat ovat viestintdsuunnitelman perusta. Viestintasuunni-

telmassa esitetdan kaytettavaksi seuraavia kanavia:

- yrityksen ajan tasalla pidettavat kotisivut;

- puhelin, s&hképosti ja WhatsApp -ryhmaét tilaustenkasittelyssa ja logistiikkaan liitty-
vissa asioissa;

- lehtimainokset sesonkiaikaan (kaksi kertaa vuodessa);

— yritys- ja tuote-esitteet, joita jaetaan yrityksen myymalassa seka messuilla;

- sosiaalinen media (Facebook, Instagram), joihin tehdaan saanndllisia paivityksia
vahintdan viikoittain.

Viestintaa tulisi kehittdd enemman vuorovaikutteiseksi sidosryhmien kanssa ja kehittaa di-
gitaalisista valineistd paremmin my&s mobiilisti toimiviksi sovelluksiksi. Sidosryhmayhteis-
tyén vuorovaikutteisuutta tukemaan esitetdan viestintdsuunnitelmassa WhatsApp -sovel-
lusta, jonka avulla on mahdollista luoda erilaisia ryhmia ja |dhettaa néille samanaikaisesti
ja nopeasti samansiséltdinen viesti. Samalla ryhman jasenet voivat vastata viestiin siten,

ettd koko ryhma nékee vastauksen nopeasti. Tdma sujuvoittaa paivittaista yhteydenpitoa
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mm. toimituksiin ja tilauksiin liittyen. Taulukossa 3 on kuvattu Mustila Viini Oy:n viestinta-
suunnitelman runko. Taulukko I6ytyy my6s opinnaytetydn litteena 4 olevasta viestinta-
suunnitelmasta. Taulukosta kayvat iimi kohderyhmat ja kanavat seka keinot, joilla viestin-

taa hoidetaan.



TAULUKKO 3. Viestintdsuunnitelma.
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tiilkka, yhteistoi-
mitukset ym.)

Facebook-
ryhma, kasvok-

kain viestinta

laisuudet, viestinta sosiaali-
sessa mediassa ja puheli-

messa seké pikaviestimissa

Kohderyhma Kanavat Keinot ja toimenpiteet Kuka hoitaa; milloin?

Omat tyonteki- | Sisdinen koulu- | Tydsséa opastus ja ohjevihko Maria Tigerstedt; uusien

jat tus, kausitydntekijoille tydntekijdiden aloittaessa
tyén.

Yhteistydkump- | puhelin, sdhko- Sopimukset tilauksista ja toi- Maria Tigerstedt/vastuulli-

panit (logis- posti, WhatsApp, | mituksista, yhteiset tiedotusti- | nen tyéntekijé; tiedotustilai-

suudet kausittain nelja ker-
taa vuodessa, sopimukset ja
esim. logistiikkaan liittyva

viestintd tarpeen mukaan.

Tukkuliikkeet,
kaupat, ravinto-

lat, ym.

Puhelin, s&hké-
posti, WhatsApp,
Facebook-
ryhma, kotisivut,
kasvokkain vies-
tinta

Sopimukset tilauksista ja toi-
mituksista, yhteiset tiedotusti-
laisuudet, viestinta sosiaali-
sessa mediassa ja puheli-
messa seka pikaviestimissa

Maria Tigerstedt/vastuulli-
nen tydntekij; tiedotustilai-
suudet kausittain nelja ker-
taa vuodessa, sopimukset ja
esim. logistiikkaan liittyva

viestinta tarpeen mukaan.

Viranomaiset

Puhelin, sdhko-

posti, kirjeposti,

kasvokkain vies-
tinta

Tiedotteet, tilaisuudet

Maria Tigerstedt; tilaisuudet
esim. neljannesvuosittain,
tiedotteet, kun tulossa muu-

toksia.

Asiakkaat

Puhelin, sdhko-
posti, WhatsApp,
Facebook-si-
vusto, In-
stagram, kotisi-
vut, kasvokkain

viestintd

Tilaukset séhkoépostitse ja pu-
helimitse/pikaviestimilla seka
suoraan tilalta, Facebook-si-
vustolla, Instagramissa ja koti-
sivuilla tiedotteita, kampan-
joita, kilpailuja ym. Viestinnan
oltava sekd suomen- ettd eng-

lanninkielista.

Maria Tigerstedt tai asiakas-
viestinnéstd vastaava tyon-
tekija; tilausprosessin ai-
kana viestinta tilauksiin liit-
tyen, sosiaalisessa medi-
assa viikoittain paivityksia,
sesongeittain (syys-, joulu-,
kevét- ja kesdsesonki) kam-
panjoita, asiakaspalvelussa

paivittain.
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Nuoremmat sukupolvet ovat tottuneet itse osallistumaan kayttdmiensa palveluiden kehitta-
miseen esim. sosiaalisen median kautta. Koska kohderyhmana nuoret, perheelliset aikui-
set ovat tarkedssa asemassa, tulee viestintdd kehittda edelleen enemman vuorovaikut-

teiseksi.

Viestintdsuunnitelmassa esitetdaan, ettd Facebookin ja Instagramin kayttoa tulee tehostaa
ja tehda viestinnastd enemman vuorovaikutteista seka suunnitelmallista. Suunnitelmalli-
suutta saadaan laatimalla vuosikalenteri, jossa suunnitellaan viestinnan toimenpiteita
miettien erityisesti vuoden sesonkeja, joiden aikana tuotevalikoimassa painotetaan tiettyja
kausituotteita. Liséksi vuorovaikutteisuutta voidaan lisata laatimalla erilaisia kilpailuja, ky-
selyja ja sosiaalisen median ryhmid Mustila Viini Oy:n sidosryhmille. Sosiaalisen median
vélineena Facebookin ohella toimii Instagram, joka on etenkin nuoremman sukupolven
kaytossa sivuuttanut jo Facebookin. Kotisivuille olisi hyva lisata linkki myds Instagramiin,
jotta asiakkaat I6ytaisivat tilin helposti. Lahiruokatietoisuus ja luonnonmukaisin menetel-
min tuotetun ruuan ja juomien suosiminen on nuoremman kayttdjakunnan keskuudessa
kasvava trendi ja siksi sosiaalisen median kayttéén markkinointi- ja yritysviestinndssa olisi

hyva panostaa entistd enemman.
5.3.5 Resurssit ja kehittdaminen

Yrityksen viestintda hoitaa talla hetkelld padasiassa yksi henkild, yrityksen toimitusjohtaja
Maria Tigerstedt. Lisaksi sosiaaliseen mediaan paivityksia tekee yksi tydntekijdista. Vies-
tintd on vain yksi osa heidan ty6taan, joten siihen ei ole mahdollista kayttaa paljon aikaa.
Siksi viestinndn ja yhteydenpitokanavien tulisi mahdollisimman helppokayttdisia ja no-

peita.

Raharesursseja ei mydskaan ole mahdollista lisata viestinnan kehittdmiseen, vaan kehit-
tdminen taytyy hoitaa jo olemassa olevien laitteiden ja ohjelmistojen avulla. Kuitenkin on
mahdollista laajentaa viestintda esimerkiksi lisddmalla erilaisten sosiaalisen median sovel-

lusten kayttoa.

Yrityksen viestinnéasta kokonaisuutena vastaa toimitusjohtaja. Han seuraa sita, ettd yrityk-
sen strategia ja viestintd kulkevat samassa linjassa. Toimitusjohtaja myds seuraa asetet-

tujen tavoitteiden toteutumista.

Viestintdsuunnitelmassa esitetaan, etta yrityksen kotisivujen paivittdmisesta vastaa toimi-
tusjohtaja. Toimitusjohtaja vastaa my6s sidosryhmaviestinnésta. Sosiaalisen median si-
sallésta vastaa yrityksen tydntekija, jolle toimitusjohtaja on antanut Facebook - ja In-

stagram -pdivitysten laatimisen tehtavaksi.
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5.3.6 Tulosten mittaaminen ja seuraaminen

Viestintasuunnitelmassa ehdotetaan, ettd asetettujen tavoitteiden toteutumista seurataan
ja mitataan. Mittaamisen valineina voivat olla esimerkiksi seuraajat Facebook -sivustoilla,

Google Analyticsin k@vijamaaramittari seka asiakastyytyvaisyyskyselyt.

Jotta saataisiin tarkempaa tietoa siitd, mitka asiat kiinnostavat yrityksen sivustoilla kavi-
j6ité ja mita kautta he sivustoille paatyvat, viestintdsuunnitelmassa suositellaan otettavaksi
kéayttéon ilmainen Google Analytics -tydkalu. Google Analyticsin avulla on mahdollista
asettaa tavoitteita, tilata ilmoitus normaalista poikkeavasta toiminnasta sivustoilla, mitata
internet-sivujen nopeus tai selvittda, mita kautta kavijat sivustoille tulevat. Google Analytic-
sin kautta on myds mahdollista tilata sahkdpostiin raportti tietyltd aikavaliltd. (Google
2018.)

Viestintasuunnitelman tavoitteita seurattaessa voidaan verrata yrityksen myyntia ja asia-
kasmaaria Google Analyticsin kautta saatuun tietoon ja hyddyntaa tietoa viestinnan suun-
nittelussa. Mikali esimerkiksi tietynlainen sosiaalisen median péivitys on tuonut sivustoille
poikkeuksellisen paljon kavijdita ja myynti on samanaikaisesti lisdantynyt, on viestinnassa
onnistuttu. Vahan mielenkiintoa herattéaneet paivitykset ovat merkki siita, ettd kyseinen si-
séltd ei kiinnosta sivustoilla kavijoita.

Sidosryhmille suositellaan tehtavaksi vuosittain tyytyvaisyyskysely, jossa selvitetdan mah-
dolliset toimitusketjun viestinnan kehittamistarpeet. Tama edistaa toimitusketjun sisélla ta-
pahtuvan viestinnan kehittamista.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Tavoitteet ja keskeiset tulokset

Taman opinndytetyon osana tehdyssa tutkimuksessa tavoitteena oli selvittdd Suomessa
lahiruokayrittdjien kaytdssa olevia ruokaverkostoja ja toimintatapoja, toimivia kaytantoja
seka mahdollisia toimitusketjun ongelmatekijdita. Tarkoituksena oli liséksi tutkimustulosten
avulla etsia keinoja, joilla edistda lahiruoka-alan yrittdjan yhteistyota toimitusketjun kanssa
seka kuluttajien tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista. Opinnaytetyén tavoitteena oli laa-
tia tutkimustulosten pohjalta Suomen maaraportti seka tutkimustuloksista seka aiemmista
tutkimuksista saatujen tietojen avulla laatia viestinnan kehittdmissuunnitelma Iahiruokayrit-

tajalle.

Tutkimuksen tuloksista kavi iimi se, etta Iahiruokayrittédjat toimivat usein perinteisella ta-
valla. Suoramyynti on yksi suurimmista myyntikanavista ja se koetaan hyvaksi tavaksi toi-
mia. Suoramyynti tukee myds etenkin haastatteluissa esille tullutta myyjan ja ostajan va-
listd henkildkohtaista vuorovaikutusta. Asiakas haluaa tuntea myyjan ja varmistaa osta-
mansa ruuan alkuperan. Nykyiseen toimitusketjuun tyytyvaisten maara oli suurempi kuin
tyytymattdmien niin lahiruokaverkostojen kuin jakelijoidenkin ryhmissa. Tyytymattémyytta
aiheuttivat l1&hinna korkeat kustannukset, tyévoiman riittamattdomyys, puutteet tietoteknii-
kassa seka markkina-alueen pieni koko. Yhteisty6ta lahiruokatoimijat tekevat melko véhan

ja se keskittyy I&hinna yhteisiin toimituksiin.

Lahiruuan hintataso hajautti vastaajien mielipiteitad. Kuitenkin vaikuttaisi siltd, etta asiakkai-
den uskotaan ja tiedetdan hakevan ldhiruuasta laatua ja ettd asiakkaat myos ovat valmiita
maksamaan laadusta. Myés nakemys lahiruokayrittédjyyden kilpailutilanteesta Suomessa
hajautti vastauksia, mutta suurin osa l&hiruokaverkostoista nayttaa pitavan pahimpina kil-
pailijoinaan vahittdismyyntiketjuja. Myés haastatteluissa tuotiin esille, etta tulevaisuudessa

suurimmat haasteet ovat kilpailun koveneminen ja suuret kauppaketjut.

Tietojarjestelmia on suomalaisilla lahiruokaverkostoilla ja jakelijoilla kdytéssaan vain alle
puolella. Maksuliikenteessa kateismaksu ja laskutus nayttivat olevan melko yleisia. Luotto-
ja pankkikorteilla maksaminen on vain osalla kaytéssa. Mobiilimaksu ei suomalaisilla 13hi-
ruokayrittdjilla nayttaisi olevan viela yleista, mutta Baltic Sea Food -hankkeen tulosten pe-

rusteella muualla Itameren alueella mobiilimaksun kayttd vaikuttaisi olevan yleisempaa.

Tutkimustulosten perusteella nayttaa siltd, ettd suuri osa ldhiruokaverkostoista ja jakeli-
joista on melko tyytyvaisia nykyisiin viestintatapoihin. Lahiruoan toimitusketjussa viestinta-
kanavat ovat melko perinteisia ja suosituimpia yhteydenpitokanavia ovat sahkoposti ja pu-
helin. Tuottajat ovat usein idkkaita, eivatka he ole tottuneet kayttdmaan tietotekniikkaa
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monipuolisesti esimerkiksi tilaamisprosessissa. Toinen kynnys uuden tietotekniikan kayt-
t66n ottamiselle vaikuttaisi olevan taloudellisten resurssien puute. Pienissa yrityksissa ei
ole varaa investoida tekniikkaan, joka ei ehka enda parin vuoden paésta olekaan kaytts-

kelpoista.

Vaikka suurin osa tutkimukseen osallistuneista Iahiruokaverkostoista ja jakelijoista oli tyy-
tyvaisi nykyisiin toimintatapoihin ja viestintdkanaviin, ovat useat Iahiruoka-alan yrittajat
tunnistaneet tarpeen kehittaa viestintaa toimitusketjun eri vaiheissa ja myos tarpeen pysya
ajan hermolla tavoittaakseen uusia asiakkaita. My&s lahiruoka-alalla on vahitellen otettu
kayttoon uusia viestintédkanavia. Sosiaalinen media, etenkin Facebook, on kasvattanut
suosiotaan lahiruokaverkostojen ja jakelijoiden viestinndssa. Suomen osuuden syvahaas-
tatteluista kavi kuitenkin ilmi, ettd Facebook koettiin hyvdna keinona saavuttaa nakyvyytta,
mutta varsinaisena asiatiedon valittdjana sita ei valttdmatta nahty. Uudet viestintdkanavat
ovatkin tulleet tukemaan perinteisia viestintatapoja.

Toteutetun tutkimuksen tavoitteet toteutuivat. Tutkimustulosten avulla I6ytyi tietoa kay-
tOssa olevista ruokaverkostoista ja toimintatavoista. Samalla tietoa saatiin myés toimivista
kaytanndista ja ongelmista toimitusketjuissa. Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta toimitusket-
jun yhteisty6ta ja kuluttajien tietoisuutta lahiruuasta ja l1ahiruokayrittajista tulee edistaa.
Siksi paadyttiin tutkimaan toimitusketjun viestintaa ja sen kehittamista. Myos opinnayte-
tyon tarkoitus toteutui, silla opinnaytetyén osana laadittiin tutkimuksen Suomen maara-

portti seka viestintdsuunnitelma l&hiruokayrittajalle.
6.2 Tutkimuksen ja kehittdmishankkeen arviointi

Koska opinnaytetydn tekija oli mukana Baltic Sea Food -hankkeessa sen alkuvaiheista
saakka, oli opinnaytetyén aiheen rajaaminen haastavaa. Hankkeen aikana toteutetussa
tutkimuksessa keréttiin tietoa hyvin laajalti seka lahiruokaverkostoilta etta jakelijoilta kym-
menest3 ltdmeren alueen maasta. Koska opinnaytetydn tekija laati suomenkieliset kysely-
versiot, toteutti Suomessa tehdyt teemahaastattelut ja kokosi tulosten pohjalta Suomen
maaraportin, oli rajaus tutkimuksen Suomen osuuteen kuitenkin lopulta luonnollinen va-

linta.

Opinnaytety6n aiheen tarkemman rajauksen osalta haasteena oli saada kerattya tutki-
mustuloksista tyén kannalta oleellinen tieto, jonka pohjalta I6ytaa todellinen kehittamis-
kohde. Tutkimustulosten pohjalta voitiin huomata, ettd haasteita toiminnan kehittamiselle
toivat mm. tuottajien puutteelliset taloudelliset ja taidolliset resurssit tietotekniikan osalta,
markkinointiosaamisen puute ja vahainen verkostoituminen muiden tuottajien seka sidos-

ryhmien kanssa. Tuloksissa kuitenkin nousi esille se, etta toimivampi ja nykyaikaisempi
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yritys- ja markkinointiviestinta voisi olla keino helpottaa toimintaa ja yhteisty6ta. Siksi lo-
pulta paadyttiin tutkimaan viestinnan osuutta ja viestintdkanavia toimitusketjussa ja sita
kautta laatimaan viestinnan kehittdmissuunnitelma |ahiruokayrittdjalle. Aiheen tarkempi ra-
jaus viestintaan toimitusketjussa tapahtui tutkimuksessa saatujen tulosten ja opinnéayte-

tyon tekijan oman mielenkiinnon perusteella.

Toimitusketjujen toimintaa kasittelevaa tieteellista tutkimusta seka viestintaa kasittelevaa
tutkimusta on tehty paljon. Kuitenkin toimitusketjujen viestintédan keskittyvaa tutkimusta oli
vaikea |6ytaa ja opinnaytetydssa olikin etsittava toimitusketjuja ja viestintaa kasittelevasta
tutkimuksesta yhteyksid, joiden avulla tuoda ndma kaksi osa-aluetta yhteen. Toimitusket-
juja kasittelevassa kirjallisuudessa kuitenkin korostetaan viestintéda osana toimitusketjua,

joten viestinnan sujuvuus toimitusketjussa on tarkeaa

Tutkimukseen kuuluvien kyselyn ja teemahaastattelujen osalta opinnaytetyon tekija kaytti
yhdessa Baltic Sea Food -hankkeen tyéryhman kanssa laadittuja kysymyksida. Menetelma-
opetuksen valtakunnallinen tietovaranto (2005) muistuttaa, ettd kysymysten laatuun vai-
kuttaa se, vastataanko kyselyyn internetissa vai esimerkiksi kasvokkain tapahtuvana
haastatteluna. Tulee miettid, millaisia kysymyksia esitetdan, jotta tutkimustulokset ovat
luotettavia. (Kuula 2011, 123.) Kyselytutkimuksessa haasteena on se, ettd kysymysten
laatija ja vastaaja eivat valttamatta ajattele samalla tavoin ja silloin vastaustulokset voivat
vaaristyd. Ennen kyselyn laatimista onkin mietittédva tarkkaan, mika on tutkimuksen tavoite
ja tutkimusongelma. (Valli 2015, 27.)

Tutkimuksen kyselyn laatiminen tapahtui Baltic Sea Food -hankkeeseen osallistuneiden
maakohtaisten tyéryhmien yhteistyéna. Kyselylla haluttiin saada mahdollisimman laajasti
tietoa toimitusketjuista. Katsottiin, etta paras tietdmys aiheesta on lahiruokaverkostoilla ja
l&hiruuan jakelijoilla. Tutkimus paatettiin toteuttaa Webropol-kyselyna, jolloin kaikki vas-
taajat saavat kysymykset varmasti samassa muodossa. Teemahaastattelujen rungon laati
Baltic Sea Food -hankkeen Suomen tyéryhma. Opinndytetyon tekija ei siten itse maaritel-
Iyt kyselytutkimuksen kysymyksia tai haastattelukysymyksia. Koska kohdeyritykset olivat
hyvin erilaisia ja toimivat eri osissa toimitusketjua, jouduttiin kysymyksiéd soveltamaan koh-

teesta riippuen. Siksi kaikki vastaukset eivat olleet suoraan vertailukelpoisia.

Kyselytutkimuksen kohteiden maarittelyssa oli tassa tapauksessa haasteita siitd syysta,
ettd tutkimus haluttiin kohdistaa lahiruokaverkostoille ja Iahiruuan jakelijoille. Kyselylinkin
saaneista kohteista osa ilmoitti, etteivat he katso kuuluvansa kohderyhmaéan. Kohderyh-
mien mé&éarittelyssa olisikin tullut olla tarkempi. Kysely oli myés melko pitka ja siita syysta
osa vastaajista koki siihen vastaamisen tydlaana. Tama selittdnee kyselyn alhaista vas-

tausprosenttia. Alhaisen vastausprosentin vuoksi kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia ei
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voida pitaa taysin luotettavina. Toteutetut teemahaastattelut kuitenkin vahvistivat kyse-
lyssa saatuja tuloksia ja tata kautta tutkimuksen luotettavuus voitiin varmistaa.

Kehittamiskohde I6ytyi lopulta melko helposti tehdyn tutkimuksen tulosten perusteella,
silld etenkin haastatteluissa esiin nousi yhteydenpito sidosryhmiin ja tulevaisuuden naky-
mat. Tasta syysta viestintdsuunnitelman laatiminen I&hiruuan toimitusketjussa toimivalle
yritykselle nahtiin tarpeelliseksi. Kohdeorganisaatio valittiin tutkimukseen vastanneiden
yritysten joukosta ja toimiva yhteistyd ja yhteydenpito yrittdjan kanssa teki suunnitelman

laatimisesta sujuvaa.
6.3 Tutkimuksen ja kehittdamishankkeen hyédynnettavyys

Viestintédsuunnitelmaa ja vuosikalenteria laadittaessa opinnaytetyon tekija oli yhteydessa
kohdeyritykseen tarkistaakseen yksityiskohtia yrityksen viestinnan nykytilasta ja viestin-
nélle asetetuista tavoitteista lahivuosia ajatellen. Viestintdsuunnitelma laadittiin mahdolli-
simman yksinkertaisena, jotta sitd on helpompi tarvittaessa muokata. Lisaksi laadittiin
vuosikalenteri, johon on merkitty tiedossa olevat toistuvat toimenpiteet ja tapahtumat.
Vuosikalenteriin on myds mahdollista tarvittaessa lisata tietoa tai muokata sita tarpeen
mukaan. Kohdeyritys vastaa itsendisesti suunnitelman toteutuksesta ja muokkaamisesta.
Viestintdsuunnitelmalla ja viestinnén vuosikalenterilla pyrittiin luomaan runko ja suuntavii-

voja ldhivuosien viestinnan tarpeita ajatellen.

Yrityksen viestintaa suunniteltaessa haasteellista oli arvioida sitd, mihin kohderyhmiin tu-
lisi keskittyd ja minka@ kanavan kautta heihin saataisiin parhaiten yhteys lahitulevaisuu-
dessa. Télla hetkella sosiaalisen median kaytto yritysten ja kuluttajien vélisessa markki-
noinnissa on kasvussa. Tutkimuksessa esille tuli kuitenkin se, ettd myds henkilékohtai-
selle yhteydenpidolle on tarvetta. Osa kuluttajista kaipaa perinteisempaa vuorovaikutusta
ja my6s painettuja tuote-esitteita kysytaan. Lahiruokaa ostavat kuluttajat haluavat tietaa,
misté ruoka tulee ja tuntea ostamansa lahiruuan tuottajat. Aika nayttaa, pystyyké sosiaali-
nen media tuomaan kuluttajat ja tuottajat tarpeeksi lahelle toisiaan.

Tehdylla tutkimuksella keréattiin tietoa suomalaisen l&hiruuan toimitusketjun nykytilasta ja
sitd kaytettiin osana Baltic Sea Food -hankkeen tutkimusta. Talld Suomessa tehdylla tutki-
muksella oli kuitenkin Baltic Sea Food -hankkeeseen keratyn tiedon lisdksi merkitysta
suomalaisen lahiruuan toimitusketjun toiminnan kehittdmiselle. Tutkimuksessa saatiin tie-
toa siitd, mitka ovat ongelmakohtia suomalaisessa Iahiruuan toimitusketjussa ja mita tar-
peita suomalaisilla Iahiruokayrittdjilla on toimitusketjun viestinnan kehittamiselle. Erityisesti

haastatteluissa esille nousseet nopeat muutokset viestintdkanavien kaytossa ovat vaike-
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asti ennustettavissa. Silti tutkimuksen avulla pyrittiin |I6ytdmaan kanavat, joiden kautta 1&-
hiruokayrittéjat voivat parhaiten pitda ylla vuorovaikutusta asiakkaiden ja muiden toimitus-
ketjun toimijoiden kanssa kustannustehokkaasti. Jatkotutkimuksen aiheena voisikin olla
selvittdd, mika on lahiruokayrittdjien toimitusketjun viestinnan tila viiden vuoden kuluttua ja

mitk& ovat silloin suosituimpia ja tehokkaimpia viestintédkanavia.
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LITE 1.






Minka tyyppinen ldhiruokaverkostonne on? *
O Virallinen jérjestd (esim. kansalaisjarjestd, maanviljelijoiden osuuskunta, kunta)

O Epévirallinen jarjesto (paikallisten ruunatuottajien verkosto, jossa on epévirallinen vetdja, ei virallista
toimielintd)

Millé alueella/alueilla 1dhiruokaverkostonne toimii? *
O Uusimaa
O Varsinais-Suomi
O Satakunta
O Kanta-Hame
O Pirkanmaa
O Péijat-Hame
O Kymenlaakso
O Eteld-Karjala
O Eteld-Savo
O Pohjois-Savo
O Pohjois-Karjala
O Keski-Suomi
O Eteld-Pohjanmaa
O Pohjanmaa
O Keski-Pohjanmaa
O Pohjois-Pohjanmaa
O Kainuu
O Lappi

O Ahvenanmaa



Kuinka monta jdsentd verkostoonne kuuluu? *
O 10 tai vihemman
O 11-30
0O 31-50
Oyli 50

Minka tyyppisid jésenid verkostoonne kuuluu? *
[ ] Maanviljelijoitd/tuottajia
[] Ruuantuottajia (catering-yritykset)
[ Kauppoja
X Yksityishenkilita
[ ] Kansalaisjarjest6ja

Muita jdsenié:

[

Kuinka monelta 1&hiruuan tuottajalta/paikalliselta maanviljelijalta ostatte tuotteita? *
O alle kymmenelti tai enintddn kymmenelta
O 11-20 tuottajalta/viljelijalta
O 21-50 tuottajalta/viljelijaltd
O yli 50 viljelijélta

Kuinka kauan verkostonne on toiminut? *
O alle kolme vuotta
O 3-4 vuotta
O 5-10 vuotta
O yli 10 vuotta

Paljonko on verkostonne vuosittainen liikevaihto *

O alle 25 000 euroa



O 25 000-alle 50 000 euroa

O 50 000-alle 100 000 euroa

O 100 000-alle 200 000 euroa
O 200 000-alle 500 000 euroa
O 500 000-alle 1 000 000 euroa
O 1 000 000 euroa tai enemmaén

O Emme halua kertoa litkevaihdon maéaraa.

Kuinka monta tyontekijda verkostossanne tyoskentelee kokoaikaisesti? *
O alle 10 tyontekijaa
O 10-50 tyontekijda
O yli 50 tyontekijaa

O Meilla ei ole kokoaikaisia tyontekijoita.

Kuinka monta tyontekijdd verkostosanne tyoskentelee osa-aikaisesti? *
O alle 10 tyontekijda
O 10-50 tyontekijaa
O yli 50 tyontekijaa

O Meilli ei ole osa-aikaisia tyontekijoita.

Kenelle myytte tuotteitanne? *
[ ] Jakelijoille
[] Vihittdiskauppiaille
[] Suoraan loppukuluttajille
X Jatkojalostajille
Muille asiakkaille:

L]

Jarjestddko verkostonne alueellanne markkinointitapahtumia/myyjéisii tai osallistutteko alueellisiin



O Kylla
O Ei

Millaisia markkinointitapahtumia/myyjéisia verkostonne jérjestdi tai millaisiin markkinointitapahtumiin

X] Ruokatorit

[] Ruokamyyjaiset

[ ] Teemaruokaillat

[ ] Ruuanvalmitukseen tai tuottamiseen liittyvit tyGpajat
[] TV-ohjelmat

[ ] Julkaisemme ruokakirjoja/-lehtii/-csitteiti

[ ] Meilld on mobiiliverkkosovellus

[ ] Meilld on mainosverkkosivut

Muuta:

[

Mink4 tyyppisié lahiruokaraaka-aineita tai -tuotteita on verkostonne tuotevalikoimassa? *
[ ] Lihaa
[ ] Kalaa/dyrigisid)
[] Maitoa
[ ] Kananmunia
[ ] Vihanneksia/hedelmii
[ ] Sienia
[] Lihatuotteita (esim. makkarat, savuliha)
X Kala- tai dyridistuotteita
[ ] Maitotuotteita (esim. juusto)
[ Kasvistuotteita/marjatuotteita (esim. hillot, mehut)

[ ] Viljatuotteita



[ ] Alkoholijuomia
[] Virvoitusjuomia

Muita tuotteita:

[l

Myyké verkostonne lahiruokatuotteita keskitetysti yhdessé paikassa? *
O Kylla
OEi

Olisiko mielestidnne verkostollenne tarpeellista jérjestda keskitetty lahiruuan jakelu ja logistiikka? *
O Kylla
OEi

Millaista yhteistyotd haluaisitte verkostossanne jérjestaa?
[ ] Keskitetty ruokatuotteiden toimitus viljelijdiltd kuluttajille tilausten perusteella.
[ ] Keskitetty ruokatuotteiden toimitus viljelijdilti yhteen myyntipisteeseen.
[ ] Viljelijit toimittavat ruokatuotteensa yhteen myyntipisteeseen tilausten perusteella.
DX Saannoéllisesti jarjestettivit maalaismarkkinat.

Muuta yhteistyota:

L]

Onko verkostollanne muita yhteistydkumppaneita? *
O Kylla
QEi

Millaista yhteistyotd teette yhteistydkumppaneiden kanssa? *
DX Yhteistyoti jakelussa/logistiikassa/myynnissi
[] Yhteistyota jatkojalostuksessa



[ ] Yhteistyota markkinoinnissa (yhteisen tuotemerkin alla, tms.)

u Yhteiskdytossd olevat tyokoneet/laitteet (pakkauslaitteet, etikettilaitteet tuotteiden jatkojalostukseen
kéaytettavit laitteet, jne.)

[] Yhteistyotd tiedonvaihdossa (yhteiset verkkosivut, Facebook-tili, jne.)
] Yhteinen kuljetuskalusto
X Yhteinen varastointi-/pakastustila

Muuta yhteistyota:

L]

Minkdlaista yhteisty6td verkostollanne on jakelussa/logistiikassa/myynnissa? *
X Keskitetty ruokatuotteiden kuljetus viljelijoiltd asiakkaille tilausten mukaisesti.

[] Keskitetty ruokatuotteiden kuljetus viljelijilta yhteen myyntipisteeseen tilausten mukaisesti.

Millainen jakelu-/logistiikka-/myyntimalli verkostollanne on? *
O Yritykseltd yritykselle markkinointi (B2B)
O Yritykseltd kuluttajalle tapahtuva markkinointi (B2C)
O Seka yrityksille tapahtuvaa markkinointia ettd kuluttajille tapahtuvaa markkinointia (B2B ja B2C)

Miten hoidatte toimitukset jakelijoille, vahittdiskauppiaille ja/tai kuluttajille? *
X] Verkostomme hoitaa toimituksen.
[] Jakelija hoitaa toimituksen.

Toimitus on jérjestetty muulla tavoin:

L]

Pystyyko verkostonne toimittamaan l&hiruokatuotteet riittdvan nopeasti? *
O Kyll4, pystymme toimittamaan 1dhiruokatuotteet riittdvén nopeasti.

O Ei, emme pysty toimittamaan ldhiruokatuotteita riittdvan nopeasti, vaan toimitusaikamme ovat liian pitki

Mikd on mielestéinne syyn siihen, ettd verkostonne toimitusajat ovat liian pitkét?



200 merkkia jaljella

Oletteko tyytyviisid verkostonne kiytossa olevaan toimitusketjuun? *
O Kylla
QEi

Misti syysté ette ole tyytyviisid kidyttdimainne toimitusketjuun? *
[] Toimitusketjun riittimétén infrastruktuuri.
[ ] Toimituskustannukset ovat liian korkeat.
[ ] Tydvoimaa ei ole riittivisti.
X Taloudellisia resursseja ei ole riittivisti.
[ ] Markkina-alue on liian pieni.
[ ] Lihiruokatuotteiden valikoima on liian pieni.
] Riittimitdn tietotekninen infrastruktuuri tiedonvaihtoa ja tilausten vastaanottamista ym. ajatellen.

[ ] Muusta syysta:

Miksi olette tyytyvdisid verkostonne kdyttdmédn toimitusketjuun? *
[_] Toimitusketjun hyvi infrastruktuuri.
[ ] Toimituskustannukset ovat kohtuulliset.
[ ] Hyvi asiakaspalvelu.
[ ] Hyvé taloudellinen tilanne.
] Hyvi tietotekninen infrastruktuuri tiedonvaihtoa ja tilausten vastaanottamista, ym. ajatellen.
[ ] Markkina-alueen koko on riittiva.
[ ] Saatavilla olevien lihiruokatuotteiden valikoima on hyvé.

Muusta syysta:
D Yy



Miten hoidatte maksuliikenteen? *
[ ] Kiteismaksu
[ ] Pankkikortti
[ ] Luottokortti
[ ] Maksu laskulla
X] Verkkomaksu

Muulla tavoin:

[]

Miten hoidatte reklamaatioiden kasittelyn verkostossanne? *
[_] Meilld on kiytéssi reklamaatiolomake.
[ ] Asiakkaat voivat tehdi reklamaation soittamalla meille.
DX Asiakkaat voivat tehd4 reklamaation lahettamalli meille kirjeen tai sahkopostia.

Reklamaatio on mahdollista tehdd muulla tavoin:

[

[ ] Meilli ei ole olemassa tietty4 reklamaatioiden kisittelytapaa.

Mikdli 1dhiruokatuotteissa ilmenee laatuongelmia, milld tavoin mahdollinen tuotteiden palautus on jarjestett:
X Asiakas palauttaa tuotteet itse.
[] Verkostomme hoitaa tuotteiden palautuksen.

[] Meilli ei ole olemassa tiettyd tuotteiden palautustapaa.

Keraako verkostonne palautetta asiakkailta? *
DX Kylli, sdannéllisesti.
[ ] Kyll4, satunnaisesti.
[ ] Ei koskaan.



Miten kerditte palautetta asiakkailtanne?

200 merkkia jaljella

Miten hyodynnétte saamaanne palautetta? *

O Kéaymme lépi ja analysoimme palautteen, mutta emme kayté saatua tietoa palveluiden/tuotteiden
kehitystydssd hyddyksi.

O Kéymme lépi ja analysoimme palautteen ja kehitimme tuotteitamme/palveluitamme palautteen kautta
saadun tiedon avulla.

O Emme analysoi saatua palautetta lainkaan.

Miten verkostonne vastaanottaa ja kasittelee tilauksia? *
X] Asiakas soittaa ja tekee tilauksen.
[] Tavarantoimittaja soittaa ja tekee tilauksen.
[] Sahkopostitse.
[] Verkkokaupan kautta.
[_] Suoramyyntina.
[ ] Mobiilisovelluksen kautta.
[] Henkilokohtaisesti asiakkaan luona kiyden.

Muulla tavoin;

L]

Miten verkostonne haluaisi vastaanottaa ja kasitella tilauksia? *
[ ] Asiakas soittaa ja tekee tilauksen.
DX Tavarantoimittaja soittaa ja tekee tilauksen.
[ ] Sahképostitse.
[ ] Verkkokaupan kautta.



[ ] Suoramyyntini.
[ ] Mobiilisovelluksen kautta.
[ ] Henkildkohtaisesti asiakkaan luona kayden.

Muulla tavoin:

[]

Meilld on kylmévarastointitilat kiytossdmme. *
O Kylla
O Ei

Meilld on kaytdssamme normaalit varastotilat. *
O Kylla
QEi

Ovatko varastotilanne riittavat? *
O Kylla
QO Ei

Suunnitteletteko investoivanne verkostonne infrastruktuuriin kahden seuraavan vuoden aikana? *
[] Kyll4, varastointikapasiteettiin.
[ Kyll4, kuljetuskalustoon.
X Kyll4, tietojirjestelméin tai sovellukseen.

Kylld, johonkin muuhun:

[ ] Ei, Emme suunnittele investointeja kahden seuraavan vuoden aikana.

Onko verkostossanne kdytossd jokin tietojdrjestelma tai sovellus? *

O Kylla



O Ei

Mihin kiytitte tietojéarjestelmai tai sovellusta, joka on verkostossanne kiytossi? *
Tiedonvaihtoon saatavilla olevista tuotteista.
[] Tilaustenkisittelyyn.
[ ] Laskutukseen.

Muuhun tarkoitukseen:

[

Onko ldhiruokatuotteiden vuosittainen tuotanto ja kysyntd verkostossanne tasapainossa? *
O Lihiruokatuotteiden saatavuus ja kysynti ovat tasapainossa.
O Lahiruokatuotteille on enemmaén kysyntdd kuin niitd on tarjolla.
O Léhiruokatuotteille on vihemman kysyntdd kuin mité niitd on tarjolla.

O Kysynnin ja tarjonnan tasapaino léhiruokatuotteille riippuu vuodenajasta.

Aikooko verkostonne laajentaa lahiruokatuotteiden myyntii kahden-kolmen vuoden kuluessa? *
O Kylla
OEi

Oletteko sopineet ruokatuotteiden laatuvaatimuksista tuottajien/viljelijoiden kanssa? *
O Kylla
O Ei

Mita markkinointikanavia verkostonne kayttaa? *
X] Sanomalehtes
[ ] Radiota/televisiota
[ ] Avainsanatydkaluja internetissi

[ ] Sosiaalista mediaa



[ ] Verkkokauppaa

[ ] Puhelinta

[] Asiakaskédynteja

[1 Verkkosivustoja

[ ] Asiakkaiden suosituksia

Muuta:

]

Onko verkostollanne yhteisesti laadittu kirjallinen litketoimintasuunnitelma? *
O Kylla
OEi

Onko verkostollanne kilpailijoita ldhiruuan myynnissé toiminta-alueellanne? *
O Meilla ei ole kilpailijoita tai kilpailu on hyvin vihiista 1dhiruoka-alalla.
O Meilla on paljon kilpailijoita ldhiruoka-alalla.

O Emme tiedéd kilpailutilanteesta 1dhiruoka-alalla.

Ketkd ovat toiminta-alueellanne paiasialliset kilpailijanne ldhiruoka-alalla? *
[ ] Vahittaismyyntiketjut
[] Tukkumyyntiketjut
[] Muut ruokaverkostot
[ ] Maalaiskaupat

Jokin muu kilpailija:

[

Saavatko kuluttajat mielestdnne riittdvésti tictoa lahiruokatuotteista? *
O Kylla
OEi



Arvostavatko kuluttajat mielestdnne riittdvasti ldhiruokatuotteita ja ovt siksi halukkaita ostamaan niit4? *
O Kylla
QEi

Onko ldhiruokatuotteiden hinta mielestédnne sopiva? *
O Kyll4, ldhiruokatuotteiden hinta on sopiva.
O E;, silléd 1ahiruokatuotteiden hinta ei kata tuotanto- ja toimituskuluja tai liikkevaihto on liian alhainen.

O E;j, ldhivuokatuotteiden hinta on liian korkea ja tastd syystéd lahiruokatuotteet eivit ole kilpailukykyisi.

Minki uskotte olevan suurimpia haasteita lahiruuan tuotannolle tilla hetkelld? *
[ ] Tuotantokustannukset.
[] Yhteistyd muiden jarjestojen/yritysten kanssa.
Rahoituskysymykset.
[] Toimintaympéristossa tapahtuvat muutokset.
[] Asiakashankinta.

] Ammattitaitoisten tyontekijdiden saaminen tai olemassa olevien tyontekijoiden ammattitaidon
paivittdminen.

[] Tekninen kehitys.

Jokin muu haaste:

L]

Minkd katsotte olevan suurin haaste lahiruuan jakelulle talld hetkelld? *
O Tuotteiden riittimétdn laatu toimituksen ja logistiikan jarjestimiseksi.
QO Ruiittdmétén tuotevalikoima alueellamme toimituksen ja logistiikan jirjestimiseksi.
O Liian pienet tuotantovolyymit tiloilla, riittdmaton toimitusvarmuus.
O Logistiikka on liian kallista johtuen pitkista etdisyyksista.
O Paikallisista viljelijoisté ja tuotteista ei ole tictoa saatavilla.

O Tuotteiden laatu ei vastaa ruuan hankkijoiden/vahittdiskauppiaiden vaatimuksia.



O Riittaméton seurantajarjestlemad, jotta toimitusketjun ldpindkyvyys voitaisiin varmistaa.
O Varastointi ja kuljetus.

O Jokin muu haaste:

Annamme mielellimme tutkimuksen valmistuttua tietoa tutkimuksen tuloksista. Jotta voimme lahettda
tutkimusraportin kdyttoonne, pyydimme antamaan yhteystietonne. Tietojanne ei kdytetd muuhun tarkoituksc
Kiitos ajastanne ja vastauksesta!

Yritys / Organisaatio

Yhteyshenkilon etunimi

Yhteyshenkilon sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Katuosoite

Postinumero

Postitoimipaikka

[Keskeyti]



Minki tyyppinen yrityksenne on? *
O Yksityisyritys
O Osuustoiminnallinen yritys
O Kansalaisjérjesto

O Jokin muu:

Milla alueella/alueilla yrityksenne toimii? *
O Uusimaa
O Varsinais-Suomi
O Satakunta
O Kanta-Hame
O Pirkanmaa
O Pajjat-Hame
O Kymenlaakso
O Eteld-Karjala
O Eteld-Savo
O Pohjois-Savo
O Pohjois-Karjala
O Keski-Suomi
O Eteld-Pohjanmaa
O Pohjanmaa
O Keski-Pohjanmaa
O Pohjois-Pohjanmaa
O Kainuu



O Lappi

O Ahvenanmaa

Kuinka monta asiakasta yritykselldnne on? *
O 10 tai vidhemman
O 11-30
O 31-50
Oyl 50

Kuinka monelta ldhiruuan tuottajalta/paikalliselta maanviljelijaltd ostatte tuotteita? *
O alle kymmenelté tai enintdédn kymmenelta
O 11-20 tuottajalta/viljelijalta
O 21-50 tuottajalta/viljelijilta
O yli 50 viljeljjalta

Kuinka kauan yrityksenne on toiminut? *
O alle kolme vuotta
O 3-4 vuotta
O 5-10 vuotta
O yli 10 vuotta

Paljonko on yrityksenne vuosittainen liikevaihto *
O alle 25 000 euroa
O 25 000-alle 50 000 euroa
O 50 000-alle 100 000 euroa
O 100 000-alle 200 000 euroa
O 200 000-alle 500 000 euroa
O 500 000-alle 1 000 000 euroa

O 1 000 000 euroa tai enemméan



O Emme halua kertoa liikevaihdon maaraa.

Kuinka monta tyontekijda yrityksessanne tydskentelee kokoaikaisesti? *
O alle 10 tyontekijaa
O 10-50 tyontekijda
QO yli 50 tyontekijaa
O Meilla ei ole kokoaikaisia tyontekijoita.

Kuinka monta tydntekijai yrityksessidnne tyoskentelee osa-aikaisesti? *
O alle 10 tyontekijaa
O 10-50 tydntekijaa
O yh 50 tyontekijia

O Meillé ei ole osa-aikaisia tyOntekijoita.

Kenelle myytte tuotteitanne? *
[] Jakelijoille
X Vihittidiskauppiaille
[ Suoraan loppukuluttajille
[ ] Jatkojalostajille
Muille asiakkaille:

L]

Jarjestddko yrityksenne alueellanne markkinointitapahtumia/myyjéisid tai osallistutteko alueellisiin

O Kylla
QEi

Millaisia markkinointitapahtumia/myyjéaisid yrityksenne jarjestda tai millaisiin markkinointitapahtumiin



<] Ruokatorit

[ ] Ruokamyyjiiset

[ ] Teemaruokaillat

[ ] Ruuanvalmitukseen tai tuottamiseen liittyvit tyopajat
[] TV-ohjelmat

[ ] Julkaisemme ruokakirjoja/-lehtia/-esitteiti

[_] Meilld on mobiiliverkkosovellus

[ ] Meilla on mainosverkkosivut

Muuta:

[

Minkai tyyppisid ldhiruokaraaka-aineita tai -tuotteita on yrityksenne tuotevalikoimassa? *
X Lihaa
[ ] Kalaa/ayridisiz)
[ ] Maitoa
[ ] Kananmunia
[ ] Vihanneksia/hedelmii
[ ] Sienid
[] Lihatuotteita (esim. makkarat, savuliha)
[ 1 Kala- tai yridistuotteita
[ ] Maitotuotteita (esim. juusto)
[] Kasvistuotteita/marjatuotteita (esim. hillot, mehut)
[ ] Viljatuotteita
[] Alkoholijuomia
[ ] Virvoitusjuomia

Muita tuotteita:

]




Myyké yrityksenne ldhiruokatuotteita keskitetysti yhdessé paikassa? *
O Kylla
O Ei

Olisiko mielestdnne yrityksellenne tarpeellista jarjestdd keskitetty lahiruuan jakelu ja logistiikka? *
O Kylla
QEi

Onko yritykselldnne muita yhteistyokumppaneita? *
O Kylla
O Ei

Millaista yhteistyota teette yhteistyokumppaneiden kanssa? *
X] Yhteistyoti jakelussa/logistiikassa/myynnissa
X Yhteistyéti jatkojalostuksessa
[] Yhteisty6td markkinoinnissa (yhteisen tuotemerkin alla, tms.)

] Yhteiskdytossd olevat tydkoneet/laitteet (pakkauslaitteet, etikettilaitteet tuotteiden jatkojalostukseen
kdytettivat laitteet, jne.)

[ ] Yhteistyéti tiedonvaihdossa (yhteiset verkkosivut, Facebook-tili, jne.)
X] Yhteinen kuljetuskalusto
[ ] Yhteinen varastointi-/pakastustila

Muuta yhteistyota:

L]

Minkélaista yhteistyotd yrityksellinne on jakelussa/logistiikassa/myynnissi? *
[[] Keskitetty ruokatuotteiden kuljetus viljelijoilta asiakkaille tilausten mukaisesti.

X Keskitetty ruokatuotteiden kuljetus viljelijoilta yhteen myyntipisteeseen tilausten mukaisesti.

Millainen jakelu-/logistiikka-/myyntimalli yritykselldnne on? *



O Yritykseltd yritykselle markkinointi (B2B)
O Yritykseltd kuluttajalle tapahtuva markkinointi (B2C)
O Seka yrityksille tapahtuvaa markkinointia ettd kuluttajille tapahtuvaa markkinointia (B2B ja B2C)

Miten hoidatte toimitukset jakelijoille, vahittiiskauppiaille ja/tai kuluttajille? *
X Yrityksemme hoitaa toimituksen.
[ ] Jakelija hoitaa toimituksen.

Toimitus on jérjestetty muulla tavoin:

L]

Pystyykd yrityksenne toimittamaan ldhiruokatuotteet riittivan nopeasti? *
O Kyll4, pystymme toimittamaan ldhiruokatuotteet riittivan nopeasti.

O Ei, emme pysty toimittamaan ldhiruokatuotteita riittdvén nopeasti, vaan toimitusaikamme ovat liian pitk:

Miké on mielestdnne syyna siihen, ettd yrityksenne toimitusajat ovat liian pitk&t?

200 merkkia jaljella

Oletteko tyytyvdisid yrityksenne kiytossd olevaan toimitusketjuun? *
OKylla
OEi

Misté syysta ette ole tyytyviisid kdyttdmadnne toimitusketjuun? *
X] Toimitusketjun riittiméton infrastruktuuri.
[ ] Toimituskustannukset ovat liian korkeat.

[] Tyévoimaa ei ole riittavisti.



[ ] Taloudellisia resursseja ei ole riittavasti.

[ ] Markkina-alue on liian pieni.

[] Lahiruokatuotteiden valikoima on liian pieni.

[ ] Riittimitén tietotekninen infrastruktuuri tiedonvaihtoa ja tilausten vastaanottamista ym. ajatellen.

[ ] Muusta syysti:

Miksi olette tyytyviisid yrityksenne kdyttiméan toimitusketjuun? *
DX Toimitusketjun hyvi infrastruktuuri.
[ ] Toimituskustannukset ovat kohtuulliset.
[] Hyvi asiakaspalvelu.
[] Hyvi taloudellinen tilanne.
[ ] Hyvi tietotekninen infrastruktuuri tiedonvaihtoa ja tilausten vastaanottamista, ym. ajatellen.
[ ] Markkina-alueen koko on riittiva.
[ ] Saatavilla olevien lshiruokatuotteiden valikoima on hyv.

Muusta syysta:

Miten hoidatte maksuliikenteen? *
X Kiteismaksu
[ ] Pankkikortti
[ ] Luottokortti
[ ] Maksu laskulla
[ ] Verkkomaksu

Muulla tavoin:

L]

Miten hoidatte reklamaatioiden késittelyn yrityksessdnne? *

DX] Meilli on kiytossi reklamaatiolomake.



[ ] Asiakkaat voivat tehdd reklamaation soittamalla meille.
[] Asiakkaat voivat tehdi reklamaation ldhettimalld meille kirjeen tai sihkSpostia.

Reklamaatio on mahdollista tehdi muulla tavoin:

[]

[ ] Meilli ei ole olemassa tietty4 reklamaatioiden kisittelytapaa.

Mikdili 1dhiruokatuotteissa ilmenee laatuongelmia, milld tavoin mahdollinen tuotteiden palautus on jarjestett:
[X] Asiakas palauttaa tuotteet itse.
[ ] Yrityksemme hoitaa tuotteiden palautuksen.

[] Meilli ei ole olemassa tietty4 tuotteiden palautustapaa.

Kerddko yrityksenne palautetta asiakkailta? *
[] Kylla, sdannollisesti.
X] Kylld, satunnaisesti.
[ ] Ei koskaan.

Miten kerdétte palautetta asiakkailtanne?

200 merkkia jaljella

Miten hyddynnatte saamaanne palautetta? *

O Kéymme ldpi ja analysoimme palautteen, mutta emme kaytd saatua tietoa palveluiden/tuotteiden
kehitystyossa hyodyksi.

O Kédymme ldpi ja analysoimme palautteen ja kehitimme tuotteitamme/palveluitamme palautteen kautta
saadun tiedon avulla.

O Emme analysoi saatua palautetta lainkaan.



Miten yrityksenne vastaanottaa ja kasittelee tilauksia? *
[X] Asiakas soittaa ja tekee tilauksen.
[] Tavarantoimittaja soittaa ja tekee tilauksen.
X Sihkopostitse.
[ ] Verkkokaupan kautta.
[ ] Suoramyyntina.
[ ] Mobiilisovelluksen kautta.
[_] Henkilokohtaisesti asiakkaan luona kiyden.

Muulla tavoin:

[

Miten yrityksenne haluaisi vastaanottaa ja kasitelld tilauksia? *
X] Asiakas soittaa ja tekee tilauksen.
[_] Tavarantoimittaja soittaa ja tekee tilauksen.
[ ] Sahkopostitse.
[ ] Verkkokaupan kautta.
(] Suoramyyntina.
[ ] Mobiilisovelluksen kautta.
[ ] Henkil6kohtaisesti asiakkaan luona kiyden.

Muulla tavoin:

[

Meilld on kylmévarastointitilat kaytossamme. *
O Kylla
O Ei

Meilléd on kdytossdmme normaalit varastotilat. *

O Kylla



OEi

Ovatko varastotilanne riittavat? *
O Kylla
O Ei

Suunnitteletteko investoivanne yrityksenne infrastruktuuriin kahden seuraavan vuoden aikana? *
[] Kyll4, varastointikapasiteettiin.
[ ] Kyll4, kuljetuskalustoon.
[ ] Kyll, tietojérjestelmidn tai sovellukseen.

Kyll4, johonkin muuhun:

X Ei, Emme suunnittele investointeja kahden seuraavan vuoden aikana.

Onko yritykselldnne kiytossd jokin tietojarjestelma tai sovellus? *
O Kylla
QEi

Mihin kédytatte tietojdrjestelmié tai sovellusta, joka on yrityksessdnne kaytossd? *
[ ] Tiedonvaihtoon saatavilla olevista tuotteista.
[] Tilaustenkisittelyyn.
X Laskutukseen.

Muuhun tarkoitukseen:

L]

Onko ldhiruokatuotteiden vuosittainen tuotanto ja kysynté yrityksessanne tasapainossa? *
O Lahiruokatuotteiden saatavuus ja kysyntéd ovat tasapainossa.

O Lahiruokatuotteille on enemmén kysyntda kuin niitd on tarjolla.



O Lahiruokatuotteille on vihemman kysyntd4 kuin mité niitd on tarjolla.

O Kysynnin ja tarjonnan tasapaino ldhiruokatuotteille riippuu vuodenajasta.

Aikooko yrityksenne laajentaa ldhiruokatuotteiden myyntia kahden-kolmen vuoden kuluessa? *
O Kylla
QEi

Oletteko sopineet ruokatuotteiden laatuvaatimuksista tuottajien/viljelijéiden kanssa? *
O Kylla
QEi

Mitd markkinointikanavia yrityksenne kayttaa? *
[ ] Sanomalehtes
[] Radiota/televisiota
[ ] Avainsanatyokaluja internetissé
X] Sosiaalista mediaa
[] Verkkokauppaa
[] Puhelinta
[] Asiakaskdynteji
] Verkkosivustoja
[ ] Asiakkaiden suosituksia

Muuta:

[

Onko yritykselldnne yhteisesti laadittu kirjallinen litketoimintasuunnitelma? *
O Kylla
O Ei

Onko yritykselldnne kilpailijoita ldhiruuan myynnissé toiminta-alueellanne? *



O Meilli ei ole kilpailijoita tai kilpailu on hyvin vahaista lahiruoka-alalla.
O Meilla on paljon kilpailijoita lahiruoka-alalla.

O Emme tiedi kilpailutilanteesta ldhiruoka-alalla.

Ketkd ovat toiminta-alueellanne pdiasialliset kilpailijanne ldhiruoka-alalla? *
[] Vihittdismyyntiketjut
[ ] Muut tukkumyyntiketjut
[ ] Ruokaverkostot
<] Maalaiskaupat

Jokin muu kilpailija:

[

Saavatko kuluttajat mielestdnne riittdvasti tietoa ldhiruokatuotteista? *
O Kylla
O Ei

Arvostavatko kuluttajat mielestdnne riittdvasti lahiruokatuotteita ja ovt siksi halukkaita ostamaan niitd? *
O Kylla
OnEi

Onko lahiruokatuotteiden hinta mielestanne sopiva? *
O Kylla, ldhiruokatuotteiden hinta on sopiva.
O Ej, silla ldhiruokatuotteiden hinta ei kata tuotanto- ja toimituskuluja tai liikevaihto on liian alhainen.

QO Ej, ldhivuokatuotteiden hinta on liian korkea ja tésta syysté l1dhiruokatuotteet eivét ole kilpailukykyisii.

Minki uskotte olevan suurimpia haasteita ldhiruuan tuotannolle télld hetkelld? *
[ ] Tuotantokustannukset.

[ ] Yhteistyd muiden jarjestojen/yritysten kanssa.



[ ] Rahoituskysymykset.
[ ] Toimintaympéristossi tapahtuvat muutokset.
[ ] Asiakashankinta.

u Ammattitaitoisten tyontekijéiden saaminen tai olemassa olevien tyontekijéiden ammattitaidon
paivittiminen.

[] Tekninen kehitys.

Jokin muu haaste:

X

Minkai katsotte olevan suurin haaste ldhiruuan jakelulle télla hetkelld? *
O Tuotteiden riittdméiton laatu toimituksen ja logistiikan jarjestamiseksi.
O Riittimiton tuotevalikoima alueellamme toimituksen ja logistiikan jarjestamiseksi.
O Liian pienet tuotantovolyymit tiloilla, riittimaton toimitusvarmuus.
O Logistiikka on liian kallista johtuen pitkista etiisyyksista.
O Paikallisista viljelijoisti ja tuotteista ei ole tietoa saatavilla.
O Tuotteiden laatu ei vastaa ruuan hankkijéiden/vihittiiskauppiaiden vaatimuksia.
O Riittdméiton seurantajarjestlema, jotta toimitusketjun lapindkyvyys voitaisiin varmistaa.
QO Varastointi ja kuljetus.

O Jokin muu haaste:

Annamme mielelldmme tutkimuksen valmistuttua tietoa tutkimuksen tuloksista. Jotta voimme ldhettaa
tutkimusraportin kayttoonne, pyyddmme antamaan yhteystietonne. Tietojanne ei kdytetd muuhun tarkoitukse
Kiitos ajastanne ja vastauksesta!

Yritys / Organisaatio

Yhteyshenkilon etunimi

Yhteyshenkilon sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti
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Haastattelukysymykset kohderyhmille & haastattelut

1. Yhteydenpito:

1.

Miten yhteydenpito on hoidettu kaikkien osapuolten kesken (tuottajat, yritykset,
jakelijat, verkostot)?

Kaytattekd jotain tietojdrjestelmii/ohjelmistoa osana palveluanne?

(Jos ei, miksi?/ Jos kyll4, voitteko kertoa, miten sitd kidytetadn ja mitka ovat
kaikkein kdyttékelpoisimmat piirteet siind?)

o Puuttuuko jarjestelmdsta jotakin, kuten esimerkiksi tuotetiedot, maksutavat
tms.?
o Kuka jarjestelmad etupadssa kayttaa?
o Onko jokin syy, miksi toimittajat/tuottajat/jakelijat eivat kdyta jarjestelmas?
o  Liittyyko tietojarjestelman kayttoon joitakin ylimaaraisia kuluja?
Miten lahiruuan alkupera on kerrottu palveluissanne?

o Ovatko asiakkaanne kiinnostuneita tietdmaan lahiruuan tarkan alkuperan?
o Voisiko tuotteen tarkan alkuperdn tietdminen tuoda lisdarvoa
asiakkaillenne?
Mika toimii/ei toimi, mita voitaisiin parantaa?
o Voisiko yksi yhteinen sovellus kaikessa yhteydenpidossa olla kdyttékelpoinen
tyokalu? Jos ei, miksi ei?
o Onko yhteydenpitoprosessiin nimetty joku vastuuhenkil6?

o Onko tdmanhetkinen toimintamalli aikaa kuluttava tai kallis?

2. Tilausprosessi:

Miten tilausprosessi on jirjestetty?
Onko verkostossanne tuottajilla kumppanuusmahdollisuuksia? (Esimerkiksi
tuottajaryhmittymat, kasittelevat yhteistilauksia?)

o Jos ei, onko joitain tiettyja haasteita toteuttaa tdma?

Miten ruuan turvallisuus on hoidettu verkostossanne?

o Onko olemassa joitain tiettyja ruokastandardeja, joita tulee noudattaa?

- ——E



O Miten naytdtte toteen, ettad standardeja on noudatettu?

3. Logistiikka:

1. Miten logistiikka on hoidettu?
2. Miten jakelijat on valittu ja miten heihin on otettu yhteytta?

3. Miten ja mistad tuotteet kerétdan ja jaetaan?

Kysymykset: Kohderyhméa/Haastattelu [ahiruuan jakelijoille

4. Toimivatko jakelupalvelut yhteisty6ssa toistensa kanssa?

o Miten maksimoitte kuljetustehokkuuden? Esimerkiksi yhdistamalld pienemmit lastit tietyilta
alueilta tai sijoittamalla muita tuloa tuottavia lasteja, jotta valtytaan tyhjilta rekkalasteilta, kun
saavutaan tilauksen noutopisteeseen.

5. Onko teilléd joitain menetelmid kdytéssdnne tiettyjen tuotteiden jiljittimiseen?

O Voidaanko tuotteet alkupera tietyltd maanviljelijaltd/toimittajalta jaljittda, miten?
o Jos ei, mikd taman estaa?

4. Hinnoittelu:

1. Miten nykyinen hinnoittelumalli toimii?Onko se johdonmukainen ja /tai reilu?

0 Missd ovat hintamarginaalit/hinnankorotukset nykyisessa
liiketoimintamallissa?

O Voisiko niita sujuvoittaa tai vahentdi/uudelleenkohdentaa
tasapuolisemmin?

0 Voisiko hintojen uudelleen jakaminen vahentas ldhiruuan tuottajien
houkuttelevuutta? Kuka kontrolloi, mita ja miksi?

2. Mika teille on tarkein ja vdhiten tirkein asia toiminnassanne?
Esimerkiksi:

Jakelun nopeus

Laatu

Tuotteiden yhtendisyys
Hinta

Yhteydenpidon helppous

O 0 0 0 O

5. Mitka naette tulevaisuuden haasteina

jakelijoille/toimittajille/yrittajille? Mita tulisi ottaa huomioon?

- ——. R
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Tilastokeskuksen (2017) mukaan vuonna 2016 Suomessa oli 50 388 maatilaa, joiden
keskipinta-ala oli 45 hehtaaria. Selkeasti yleisin tuotantosuunta oli kasvintuotanto.

Maatilojen tuotantosuunnat

Kasvintuotanto

Lypsykarjatalous mu 2016

2011

MNaudanlihan tuatanto 1)

Sika- ja siipikarjatalous

luut tuotantosuunnat -

0% Mm% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

"1l muu nautakarjatalous
Lahde: Luonnonvarakeskus

KUVIO 1. Maatilojen tuotantosuunnat. Luke 2017.

Vuonna 2017 Luonnonvarakeskus toteutti Suomessa tutkimuksen lahiruokayrittamisen
kannattavuudesta ja yrittajien kokemuksista koskien jakelukanavia. Kuten
tutkimuksessa todettiin, lahiruoka-alalla toimijat ovat erittdin heterogeeninen joukko ja
tasta syysta jakelukanavat ja jakelumallit vaihtelevat suuresti. Vuonna 2013 Maa- ja
metsatalousministerion tekemassa tutkimuksessa jo kuitenkin todettiin tarve tunnistaa
haasteet ja kehittda lahiruokajakelua tulevaisuudessa. (Rikkonen ym. 2017, 7.)

Vuoden 2017 tutkimuksen tavoitteena oli mm. vertailla eri jakelukanavien
kannattavuutta. Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etta lahiruokayritysten taloudellinen
tilanne koettiin keskimaarin tyydyttavaksi. Tarkeimpina kilpailuetuina nahtiin
laadukkaat tuotteet ja sijainti. Yritysten pieni koko nahtiin sekd etuna ett3 toisaalta
haittana toiminnalle. Pieni yritys voi toimia joustavasti ja reagoida nopeasti. Toisaalta
pienen yrityksen heikkoutena ovat pieni volyymi ja vahaiset resurssit. Tarkeina tekijoina
yritystoiminnalle nahtiin erityisesti vakiintuneet asiakassuhteet, ldhiruuan suosio ja
tunnettuus. (Rikkonen ym. 2017, 62.)

Tutkimuksessa yritykset nostivat kehitysta haittaaviksi tekijoiksi verotuksen ja
lainsdadannon. Yritystoiminnan kehittdminen nahtiin myos yrityksen taloudellista
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tilannetta edistavaksi asiaksi ja kuusi kymmenestéa kyselyyn vastanneesta yrittajasta
suunnittelikin tekevdnsa investointeja seuraavan viiden vuoden aikana. (Rikkonen ym.
2017, 63.)

Tutkimukseen vastanneista yrityksista yli kolmannes vastasi suoramyynnin osuuden
olevan yli puolet kokonaismyynnista ja neljannes noin 10-49 prosenttia koko myynnista.
Jakelukanavina kaytettiin padaasiassa suoramyyntia ja vahittaiskauppaa.
Kannattavimpana jakelukanavana pidettiin suoramyyntia. Seuraavana tulivat myynti
torilla tai markkinoilla sekd myynti ravintoloihin ja matkailuyrityksiin. Vaikka
suoramyynti nahtiin kannattavimpana jakelukanavana, ei silld valttamatta ole
etulyéntiasemaa muihin kanaviin verrattuna, kun tarkastellaan tuotteiden hintoja.
Tutkimuksessa voitiin kuitenkin todeta, ettd hintavaihtelu on suurta niin jakelukanavien
sisalld kuin myos tuotteiden kesken. (Rikkonen ym. 2017, 63-64.)

Tulevaisuudessa mielekkaiksi jakelukanaviksi tutkimukseen osallistujat katsoivat
erityisesti myynnin omalta tilalta ja myymalasta. Kiinnostusta oli my6s myyda tuotteita
ravintoloihin ja matkailuyrityksiin seka keskusliikkeille ja vahittaiskaupalle. Uusien
jakelukanavien kdytt66n ottaminen kuitenkin koettiin haastavaksi mm. kovan kilpailun
vuoksi. Myods tukkuliikkeiden, vahittaiskaupan ja vilittdjien katsottiin olevan suuri
haaste pienille tuottajille. Keinoina haasteiden kohtaamiseen nahtiin yhteisty® ja
verkostoituminen sekd uusien jakelukanavien kayttaminen. (Rikkonen ym. 2017, 64.)

LOGISTICS

BUSINESS MODEL
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ORDERS A
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3.1 Kyselytutkimus:
Kyselytutkimukseen vastaajat valittiin Aitoja makuja -verkoston seka
yhteistyékumppani ProAgrian yhteyshenkildiden ja tutkimuksen toteuttajien
kontaktien kautta. Kysely lahetettiin yhteensa 486:lle |ahiruokaverkoston ja jakelijan
edustajalle Webropol -kyselyna avoimen linkin kautta sahkopostitse.
Lahiruokaverkostoista kyselyyn vastasi viisi ja jakelijoista 14 yritysta. Kysely ldhetettiin

sahkopostiviestin linkkind ensimmaisen kerran 10.-19.2.2018. Muistutusviesti
lahetettiin 23.2. Vastaukset pyydettiin 28.2.2018 menness4, jolloin kysely sulkeutui.

3.2 Haastattelut:

Haastatteluun vastaajia etsittiin ensisijaisesti kyselytutkimukseen vastanneista. Koska
sita kautta ei haastatteluun 16ytynyt kuin yksi osallistuja, otettiin mahdollisiin
haastateltaviin yhteytta tutkimuksen toteuttajien muiden kontaktien kautta.

Yksi jakelija ja yksi tuottaja osallistuivat haastatteluun puhelinyhteyden kautta. Néma
haastattelut litteroitiin raporttiin tarpeellisilta osin. Lisdksi haastateltiin
[ahiruokatoriyrittdjaa seka panimoalan yrityksen edustajaa. Nama haastattelut
litteroitiin kokonaan. Haastatteluihin pyrittiin [6ytdmaan monipuolisesti jokaisen
kohderyhman edustaja: tuottaja, verkoston edustaja, jakelija ja muu
Iahiruokaliiketoiminnan edustaja.

Tuottajan nakékulmasta tutkimuksessa haastateltiin viinitilayrittédjaa.
Lahiruokatoriyrittdja edusti tutkimuksessa verkostoa ja samalla ravintolayrittajaa ja
lahiruokakauppaa. Jakelijan edustajana haastateltiin teknisen ratkaisun jakeluun
luonut yritys. Panimoalan yrittdja edusti Iahiruokaliiketoimintaa ja samalla
jatkojalostajaa seka ravintolayrittdjaa.

Kuinka monta asiakasta tai tuottajaa yritykselld/verkostolla on?

Tutkimukseen vastanneista jakelijoista 40 prosentilla oli yli 50 asiakasta ja 27
prosentilla 31-50 asiakasta. Vastanneista yrityksistd 20 prosenttia kertoi heilld olevan
11-30 asiakasta ja 13 prosenttia 1-10 asiakasta.

Lahiruokaverkostoista suurin osa eli 66 prosenttia ilmoitti ostavansa tuotteita yhdelta
tai enintdan 10 tuottajalta tai viljelijaltd, 17 prosenttia 21-50 tuottajalta kuin myos 17
prosenttia 11-20 tuottajalta.

Liikevaihto

Vastanneista jakelijoista iso osa eli 40 prosenttia ilmoitti vuosittaisen liikevaihdon
olevan 200 000-499 999 euroa.
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Lihiruokaverkostoista puolet ei ollut halukkaita kertomaan liikevaihtonsa vuosittaista
maaraa. Alle 25 000 euron liikevaihdolla toimivia verkostoja oli 16 prosenttia, 100 000-
199 999 euron liikevaihdolla 16 prosenttia ja 500 000-999 999 euron liikkevaihdolla 17
prosenttia verkostoista.

Vuosittainen liikevaihto

Emme halua kertoa lilkevaihdon mdaraa
1 000 000 euroa tai enemman

500 000-999 999 euroa

200 000-499 999 euroa

100 000-199 999 euroa

50 000-99 999 euroa

25 000-49 999 euroa

i

alle 25 000 euroa

0 10 20 30 40 50 60

jakelijat M Verkostot

KUVIO 2. Jakelijoiden ja verkostojen vuosittainen liikevaihto.

Asiakkaat

Vastanneista jakelijoista 73 prosenttia iimoitti asiakkaikseen vahittaiskauppiaat ja
samoin 73 prosenttia loppukuluttajat. Jakelijoista 40 prosenttia ilmoittivat
asiakkaikseen jatkojalostajat, 40 prosenttia, muut asiakkaat 33 prosenttia ja muut
jakelijat 13 prosenttia.

Verkostoista kaikki ilmoittivat asiakkaikseen loppukuluttajat, 83 prosenttia
vihittaiskauppiaat, 67 prosenttia jakelijat ja 50 prosenttia jatkojalostajat.
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5.1 Aihealue 1: Viestinta
5.1.1 Kyselytutkimuksen vastaukset
Tietojarjestelmat ja sovellukset
Jakelijoista jopa 53 prosenttia ilmoitti, ettei heilld ole kdytossaan tietojarjestelmia tai
sovelluksia. Verkostoista vielakin suurempi osa, eli 67 prosenttia ilmoitti, ettei heilla

ole kdytOssaan tietojarjestelmaa tai sovellusta.

Vastanneista jakelijoista siis 47 prosentilla ja verkostoista 43 prosentilla on kdytossdan
tietojarjestelma.

Tietojarjestelmien ja sovellusten kaytto

Niista jakelijoista, joilla oli kdytdssa tietojarjestelma, 87 prosenttia ilmoitti kayttavansa
sitd laskutukseen ja 40 prosenttia tilaustenkasittelyyn.

Tietojarjestelmaa tai sovellusta kayttavista verkostoista 67 prosenttia ilmoitti
kayttavansa sita tilaustenkasittelyyn. Tiedonvaihtoon saatavilla olevista tuotteista seka
laskutukseen verkostoista kaytti tietojarjestelmaa 50 prosenttia.
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Mihin kadytatte tietojarjestelmaa tai sovellusta, joka on
yrityksenne/verkostonne kaytdssa?

Muuhun tarkoitukseen

1

Laskutukseen

Tiedonvaihtoon saatavilla olevista tuotteista

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

()

W Jakelijat M Verkostot

KUVIO 3. Tietojdrjestelmien ja sovellusten kaytto.
Markkinointikanavat

Jakelijoista 73 prosenttia ilmoitti kdyttavansa markkinointikanavana verkkosivustoja ja
60 prosenttia sosiaalista mediaa. Asiakkaiden suositukset olivat 53 prosentille
vastaajista yksi markkinointikanava ja 40 prosenttia ilmoitti kdyttavansa
markkinointiin sanomalehtia. Vastanneista lahiruokaverkostoista kaikki ilmoittivat
kayttavansa markkinointiin sosiaalista mediaa, 67 prosenttia puhelinta seka
asiakaskaynteja ja 50 prosenttia sanomalehted, verkkokauppaa seka asiakkaiden
suosituksia.

Mitd markkinointikanavia yrityksenne/verkostonne kayttaa?

Muuta y—
Asiakkaiden suosituksia E————————.,
Verkkosivustoja e WA
Asiakaskaynteja I —
Puhelinta I —
Verkkokauppaa I
Sosiaalista mediaa I ———
Avainsanatybkaluja internetissi T "
Radiota/televisiota .
Sanomalehted S —
0 20 40 60 80 100 120

M Jakelijat W Verkostot

KUVIO 4. Markkinointikanavien kaytto
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5.1.2 Haastattelutulokset: Viestinta

Tuottajat:

Haastatellulla tuottajalla ei ole kdytossdaan mitaan tietojarjestelmaa. Laskutuksessa
kdytetaan Excel-ohjelmaa. Kaupankayntialustaa tai vastaavaa jarjestelmai ei ole
jarkevaa ottaa kayttdon, koska suuri osa yrityksen tuotteista on alkoholijuomia, joita ei
voi verkossa myyda. Vain muiden tuotteiden myyntiin jarjestelman hankinta ei ole
jarkevaa. Yrittaja on mukana Ruokaasuomesta.fi -verkkokaupassa, mutta tilld hetkelld
sen toiminta ei yrittdjan mukaan ole sujuvaa. Esimerkiksi logistiikkaan liittyvissa
sopimuksissa on katkoksia ja tuotteiden toimitus ei tasta syystd hoidu. Myos
markkinointi on ollut puutteellista. Jarjestelmistd aiheutuneet kulut pitéisi my6s saada
katettua myynnilld ja jarjestelmaén olla luotettava, jotta ne voitaisiin ottaa kayttoon.

Yhteydenpito sidosryhmiin ja yhteistydkumppaneihin hoituu padasiassa sahkopostitse
ja puhelimitse. Yrityksellda on ammattilaisen luomat verkkosivut, joiden paivityksesta
vastaa yrittaja itse. Kun yrittdja itse paivittaa sivuja, ei tule tiedon valittdmiseen turhia
viiveita. My0os Facebook on kaytdssa, mutta yrittdja katsoo, etta asiakas, joka haluaa
oikeasti tietoa, etsii tiedon kuitenkin yrityksen kotisivuilta. Siten Facebook on
yritykselle tarkein tiedonvalityskanava.

“[Tuotteen alkuperd] on kerrottu suurin piirtein joka toisessa lauseessa...”

”---meilld on asiakkaisiin niin aktiivinen, luontainen aktiivinen yhteydenpito,
ettd viestit kylld kulkee --- Se on jatkuva keskusteluprosessi.”

"Kylldhdén sieltd Facebookin kautta niitd selkddn taputtajia 16ytyy hyvinkin
suuria mddrid. Mutta silloin kun asiakas kaipaa oikeesti palvelua, niin silloin
hdn kylla kdyttéd nettisivuja.”

Jakelijat:

Vastanneessa yrityksessa oma kayttoalusta on keskeisessa osassa tuotteiden
ostamista, tiedon hakua ja myyntia ajatellen. Sidosryhméverkostojen kanssa kaytossa
ovat kaikki mahdolliset tiedonvalityskanavat: sosiaalinen media, sahkoposti,
suositukset, jne. Suositukset verkoston kautta ovat my6s tarkedssa roolissa. Parasta
kaytdssa olevassa kaupankdyntialustassa on se, ettd se on avoin kaikille ostajille ja
myyjille yritysten koosta ja toimintatavoista riippumatta.

Tukkuliikkeet, ym. kaupankaynti Suomessa ei ole vastanneen jakelijan kokemusten
perusteella ottanut digitalisaatiota riittavan hyvin kdytt66n ja oppinut hyédyntamaan
sitd. Jakelija toteaa, ettd digitaaliset jarjestelmat eivat ole koskaan valmiita, vaan koko
ajan tarvitaan kehitystydta mm. kayttajaystavallisyyden parantamiseksi.

Jakelijan ajatuksia markkinointikanavista ja kaytettavasta sovelluksesta:

“Ihmiset yleensd haluaa suositella hyvid juttuja eteenpdin, niin
yrityseldmdssé kuin yksityiselimdssd...”

___-—,A
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“Kaikkein paras ominaisuus siiné [kaupankdyntialusta] on se, ettd se
on avoin kaikille.”

Lahiruokaverkostot:

Haastatteluvastauksista kay ilmi, etta verkostoilla ja yrittajillda on hyvat tietotekniset
valmiudet, mutta monet tuottajat eivat ole halukkaita kdyttamaan jarjestelmia
kustannusten tai osaamisen puutteen vuoksi. Tyypillisesti yhteytta pidetaan
puhelimella tai sdhkopostilia.

Markkinointikanavista ovat haastatellussa verkostoyrityksessa verkkosivut ja Facebook
kdytossa. Tienvarsimainontaa tullaan tehostamaan, koska verkoston tédrkein
asiakasryhma tulee yrityksen kotikaupungin ulkopuolelta.

Ajatuksia kaytdssa olevasta tietojdrjestelmasta:

“Meillé on tietysti jdrjestelmd tuossa meiddn dlyttémdn fiksussa
kassajdrjestelmdssd. Sielld on kaikkien meiddn tuottajien data, eikd
pelkdstddn pankkidata, osoitedata, vaan sielld on paljon erilaista
tietoa. Myds heiddn tuotteet ja néin poispdin.”

Paikalliset yritykset:

Markkinointikanavista kaytdssa ovat verkkosivut ja Facebook. Kdyt6ssa on oma
varastointijarjestelma ja kauppaliikkeiden kanssa tilausten osalta kaupankayntialusta,
jonka kautta tuotteet tilataan.

Yrityksen edustajan kokemuksia tietotekniikasta ja sosiaalisesta mediasta
markkinointikanavana:

“Panimoilla on tietysti omat jdrjestelmdt, joilla katotaan, paljonko
tavaraa ldhtee takaovesta pihalle ja paljonko pitéis tehdd...”

”“Jos sanotaan 10 vuotta sitten, ei Facebook ollut se juttu, vaan lehdet oli
tdynnd ilmoituksia... ja radiosta ja muualta, telkkarista.

Nykyddn tuntuu, ettd kaikki on somessa ja onko sitten endd somea vai
siirtyyko se muualle? Rupee tdllaisia pienid rinkejd olemaan, missé on
samanhenkiset ihmiset, vaikka WhatsApp vois olla, mikd nykyédn on
sellainen.”

5.2 Aihealue 2 Tilaukset
5.2.1 Kyselytutkimuksen vastaukset
Miten yritykset/verkostot vastaanottavat ja kasittelevit tilauksia?

Kyselyyn vastanneista jakelijoista 80 prosenttia vastaanottaa ja kasittelee tilaukset
sahkopostitse, 73 prosentilla asiakas soittaa ja tekee tilauksen. Jakelijoista 47

;—A
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prosenttia hoitaa tilauksistaan suoramyyntind. Pienempi osa vastanneista jakelijoista
hoitaa tilaukset siten, etta tavarantoimittaja soittaa ja tekee tilauksen (33 prosenttia),
henkilokohtaisesti asiakkaan luona kdyden (27 prosenttia) tai verkkokaupan kautta (7
prosenttia). 13 prosenttia jakelijoista ilmoitti vastaanottavansa ja kasittelevansa
tilaukset muulla tavoin.

Vastanneista verkostoista 83 prosenttia hoitaa tilausten vastaanottamisen ja
kasittelyn sahkopostitse ja 67 prosentilla verkostoista asiakas voi soittaa ja tehda
tilauksen. Myds 67 prosentilla verkostoista tilaus on mahdollista hoitaa
suoramyyntind. Verkkokaupan kautta tilaustenkasittely voidaan hoitaa 33 prosentilla
verkostoista. Tavarantoimittaja voi soittaa ja tehda tilauksen 17 prosentilla
verkostoista. Mobiilisovelluksen kautta, henkilékohtaisesti asiakkaan luona kadyden tai
muulla tavoin hoidetaan tilaustenkasittelyd 17 prosentissa vastanneista verkostoista.

Kummassakin vastaajaryhmassa tilausten hoitaminen sdahkopostitse ndyttaa olevan
yleisin tapa. Yhtena syynd varmaan on se, ettd monella tuottajalla tai tilaajalla ei ole
kdytOssa tietojarjestelmad, jonka kautta tilaus voitaisiin tehda. Sdhképostin kaytto on
kuitenkin niin yleistynyt yhteydenpitovialineend, ettd sen kaytt6on suurimmalla osalla
tuottajista ja tilaajista on mahdollisuus.

Miten yritykset/verkostot haluaisivat vastaanottaa ja kisitelld tilauksia?

Jakelijoista 87 prosenttia haluaisi vastaanottaa ja kasitella tilaukset sahkopostitse ja 73
prosenttia toivoisi asiakkaan soittavan ja tekevan tilauksen.

Verkostoista 67 prosenttia haluaisi vastaanottaa ja kéasitelld tilaukset sdhkopostitse tai
mobiilisovelluksen kautta. Suoramyyntina tilaukset haluaisi kasitelld 50 prosenttia
[ahiruokaverkostoista.

Kun verrataan talla hetkelld yleisimmin kaytossa olevia tilaustapoja ja vastaajien
toiveita tilausprosessin hoitamiseen, voidaan huomata, ettd molemmissa sahkopostilla
tehtava tilaus on suosituin. Tarvetta muutokselle ei vastausten perusteella nayta
olevan ja nykyinen tapa koetaan toimivaksi.




Miten yrityksenne/verkostonne haluaisi
vastaanottaa ja kasitella tilauksia?

Muutla tavoin

Henkilokohtaisesti asiakkaan luona kdyden
Mobiilisovelluksen kautta

Suoramyyntind

Verkkokaupan kautta

Sdhkopostitse

Tavarantoimittaja soittaa ja tekee tilauksen

Asiakas soittaa ja tekee tilauksen

0 10 20 30 40 50 e0 70 80 950 100

Jakelijat M Verkostot

KUVIO 5. Miten tilaukset haluttaisiin vastaanottaa ja kdsitella?
Onko ruokatuotteiden laatuvaatimuksista sovittu?

Jakelijoista 47 prosenttia on sopinut ruokatuotteiden laatuvaatimuksista
tuottajien/viljelijoiden kanssa. Lahiruokaverkostoista 67 prosenttia on sopinut
lahiruokatuotteiden laatuvaatimuksista tuottajien/viljelijdiden kanssa.

5.2.2 Haastattelutulokset: Tilaukset
Tuottajat:

Haastateltu tuottaja hoitaa tilausten vastaanottamisen lahinna sahkdpostin kautta.
Tilausten toimituksessa tehdaan tilanteen mukaan tarvittaessa yhteistyota muiden
Idhialueen tuottajien kanssa.

Tuotteet eivat vaadi kylmasailytystd, joten niiden turvallisuudesta huolehtiminen on
helppoa. Mikali tuotteiden toimituksessa on tapahtunut esim. rikkoutumisia,
saadaan niista tietoa asiakkailta, joiden kanssa ollaan aktiivisesti vuorovaikutuksessa.

”Tdnd pdivdnd ne [tilaukset] kédytdnndssd tapahtuu séihkdpostitse tai
puhelimitse.”

Jakelijat:
Vastanneessa jakelijayrityksessa tilausprosessit hoidetaan oman
kaupankéayntialustan kautta, jossa on mahdollisuus toimia joko yksin tai

yhteenliittyminé tai sekd ettd. Valmistaja/tuottaja vastaa itse tuotteen laadusta ja
turvallisuudesta, silld kaupankdyntialustan yllapitaja ei ole kaupankaynnin

‘__—‘
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osapuolena. Osa logistiikkayrityksista (pienet) kdyttavat omia jarjestelmiaan, koska
heilla ei ole teknisid valmiuksia liittya kaupankayntialustan jarjestelmaan. Isommat
ovat integroituneet kaupankayntialustaan ja toimituksia voidaan osittain sitd kautta

my0s jaljittaa. Osa tuottajista seka logistiikkayrityksistad toimii yhteistyossa
keskendan jarjestellen yhteiskuljetuksia, ym.

Logistiikkayritysten valinnan perusteet jakelijayrityksen edustajan kertomana:

“Jakelijat on valittu kolmella eri kriteerillé: ---Minkdlaista logistiikkaa
on vaadittu? Toinen on ollut se, ettd me ollaan tdn jédlkeen
kvalidioitu sen logistiikkatoimijan kanssa, jakelijan kanssa, mikd on
se heiddn oikea kapasiteettimahdollisuus tehdd yhteistyéta? --- Ja
sitten vield, onko ne heiddn kdyttdmdt jdrjestelmdt sellaisia, ettd
niihin pystytddn integroitumaan?”

Lihiruokaverkostot:

Vastanneessa lahiruokaverkostossa tilaukset hoidetaan yleensa sahkoépostitse tai
puhelimitse. Laatuasiat ovat tuottajien vastuulla, mutta myos verkosto/kauppa
valvoo osaltaan. Myds Oma Maa- valvonta seuraa tuotteiden laatua.

Lahiruokaverkoston edustajan kuvaus tilausten hoitamisesta:

“Talon sisdisesti se on jdrjestetty niin, ettd meilld lukee aina tiettyjen
pdivien tyovuoroissa --- tuottajat, ne on tuottajittain laitettu sinne
Exceliin. Ja sitten sielld on henkilokunnasta nimetty henkilot, jotka
vastaa niistd tuottajista. Ja sitten ne pitdd ne yhteydet niihin
tuottajiin ja tekee ne tiloukset.”

Paikalliset yritykset:
Ostotilaukset hoidetaan vastanneessa yrityksessa padosin sahkopostitse tai
puhelimitse. Myyntitilaukset tehddan oman yrityksen sisélla tai tukkuliikkeiden
tietojarjesteimien kautta.
“Tiettyjd jdrjestelmid on esim. véhittdiskaupassa. Sun pitdd perustaa
tuote sinne ja se on tilattavissa. Sit ndd yksittdiset kaupat pystyy
tilaamaan sen, kun se on perustettu sinne jdrjestelmddn.”
5.3 Aihealue 3: Logistiikka
5.3.1 Kyselytutkimuksen vastaukset
Jakelu-/logistiikka-/myyntimalli
Jakelijoista 53 prosenttia ilmoitti, etta heilla on B2B-jakelu-/logistiikka-/myyntimalli,

20 prosenttia ilmoitti, etta kaytossa on B2C -malli ja 27 prosenttia, etta heilld on seka
B2B- ettd B2C-jakelu-/logistiikka-/myyntimalli.

,__—‘
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Verkostoista 34 prosenttia ilmoitti jakelu-/logistiikka-/myyntimallikseen B2B-mallin ja
33 prosenttia B2C-mallin seka 33 prosenttia molemmat.

Toimitukset jakelijoille, vahittdiskauppiaille ja/tai kuluttajille

Jakelijoista 87 prosenttia kertoi yrityksen hoitavan itse toimitukset ja 40 prosenttia
ilmoitti kuljetusyrityksen hoitavan toimitukset. 27 prosenttia jakelijoista kertoi
toimitusten hoituvan muulla tavoin.

Lahiruokaverkostoista 50 prosenttia kertoi hoitavansa kuljetukset itse ja myos 50
prosenttia kertoi jakelijan hoitavan toimitukset. Lisdksi 33 prosenttia kertoi
toimitusten olevan jarjestetty muulla tavoin (REKO-verkoston kautta).

Syyt, miksi jakelijat tai verkostot ovat tyytymattomia toimitusketjuun

Jakelijoista kaytdssa olevaan toimitusketjuun oli tyytyvaisid 60 prosenttia ja
lahiruokaverkostoista 67 prosenttia kertoi olevansa tyytyvaisia nykyiseen
toimitusketjuun.

Toimitusketjuun tyytymattomista jakelijoista 67 prosenttia ilmoitti
toimituskustannusten olevan liian korkeat ja 33 prosenttia kertoi, ettei tydvoimaa ole
riittavasti. Myos 33 prosenttia ilmoitti syyksi tyytymattomyyteen riittdmattoman
tietoteknisen infrastruktuurin tiedonvaihtoa ja tilausten vastaanottamista ym. varten.

Verkostoista 33 prosenttia oli tyytymattomia toimitusketjujen infrastruktuuriin, 33
prosenttia korkeisiin toimituskustannuksiin, 33 prosenttia tyévoiman
riittamattdmyyteen, 33 prosenttia taloudellisten resurssien riittiméattomyyteen, 33
prosenttia markkina-alueen pieneen kokoon sekd 33 prosenttia riittamattomaan
tietotekniseen infrastruktuuriin.

Mista syysta ette ole tyytyvaisia kayttamaanne
toimitusketjuun?

T
nfrastruktuuri tiedonvaihtoa ja tilausten vastaanottamista ym. Ajatelien I——
ma on liian pieni —
i BT
le riittdvisti R
RIS IS SR |
lilan korkeat e
infrastruktuuri =
0 10 20 30 40 50 60 70 80

lakelijat M Verkostot

KUVIO 6. Mista syysta jakelijat ja verkostot ovat tyytymattomia kayttdmaansa

toimitusketjuun?
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5.3.2 Haastattelutulokset: Logistiikka

Tuottajat:

Tuotteet toimitetaan yleensa itse omalla kalustolla tai toinen tuottaja toimittaa
tuotteet oman toimituksensa mukana. Kuitenkin joskus mm. postitse ldhetetyissa
toimituksissa on ollut rikkoutumisia. Toimituksia on myds mennyt vaariin paikkoihin.

“Logistisesti tehdddn yhteistyotd muutaman muun pientuottajan kanssa.
Mutta ei varsinaisesti silld lailla yhteistilauksia kuitenkaan. Kun tunnetaan
toisemme ja tiedetddn, ettd toimitetaan tavaraa samoille asiakkaille, niin ---

Ja vaikka vihdn vuorotellen.”

Jakelijat:

Logistiikka hoituu vastanneessa yrityksessa oman kaupankayntialustan kautta. Kaytetyt
logistiikkayritykset voivat toimia yhteistyossa.

“Logistiikka kdynnistyy ja tapahtuu sieltd [jdrjestelmdstd]
automaattisesti.--- Me pystytddn tarjoamaan Iéhituottajille
ammattimainen logistiikka, ilman, ettd heiddn tarvitsee itse Idhted

kéymddn raskaita neuvotteluja.”

Lihiruokaverkostot:

Haastatellulla Iahiruokaverkostolla kaytdssa on B2C-liiketoimintamalli. Tuottajat
toimittavat tuotteet itse myyntiin vastanneen yrityksen kauppaan. Asiakkaat noutavat
tuotteet kaupasta tai asioivat kaupan yhteydessa olevassa ravintolassa.

“Meilld on sopimuksessa mddiritelty, ettd se on tuottaja, joka hoitaa
tuotteet perille.”

Paikalliset yritykset:

Vastanneessa yrityksessa kaytossa on seka B2C- ettd B2B-liiketoimintamallit.

“--- tukut mm. jakelee, myy useamman tuottajan tuotteita. ---
Suorempaa reittid menee niin kuin meiddn ravintolaan. Kaytdnndssé

me tehdddn se itse.”
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5.4 Aihealue 4 Hinnoittelu/Hintamarginaalit

5.4.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Maksuliikenne

Jakelijoista 87 prosenttia vastasi, ettad kdytossa on maksu laskulla, 73 prosentilla
kateismaksu, 40 prosentilla pankkikortti ja 40 prosentilla luottokortti, samoin 40
prosentilla verkkomaksu ja seitsemélia prosentilla jokin muu tapa.

Verkostoista maksuliikenteen hoitaa 67 prosenttia kateismaksulla ja 50 prosentilla on
kaytossa maksu laskulla sekd my6s 50 prosentilla verkkomaksu. Pankkikortilla
maksuliikennettd on mahdollista hoitaa 33 prosentilla verkostoista, mutta
luottokortilla ei lainkaan.

Lihiruokatuotteiden hinta

Jakelijoista 60 prosenttia katsoi, ettd lahiruokatuotteiden hinta on sopiva, 33
prosenttia katsoi, etta hinta ei kata kuluja. Seitsemén prosenttia jakelijoista katsoi,
ettd |dhiruokatuotteiden hinta on liian korkea ja ne eivat ole siitd syysta
kilpailukykyisia.

Onko lahiruokatuotteiden hinta mielestdnne
sopiva?

= Kylid, lihiruokatuotteiden hinta on sopiva

® £i, siltd ldhiruokatuotteiden hinta ei kata tuotanto- ja toimituskuluja tai liikevaihto
on lifan althainen.

Ei, lahiruokatuotteiden hinta on liian koreka ja tdstd syysta lahiruokatuotteet eivat
ole kilpailukykyisia.

KUVIO7. Jakelijoiden vastaukset kysymykseen: Onko ldhiruokatuotteiden hinta
mielestdnne sopiva?
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Verkostoista 34 prosenttia piti lahiruokatuotteiden hintaa sopivana, 33 prosenttia
katsoi, ettei hinta kata kuluja ja 33 prosenttia katsoi, ettd ldhiruokatuotteiden hinta on
liian korkea ja ne eivat siita syysta ole kilpailukykyisia.

Onko ldhiruokatuotteiden hinta mielestdnne
sopiva?

= [yllE, EEhiruokatuottaiden hinta on sopiva

= Ei, silld Iahiruokatuotteiden hinta af kata tuotanto- |2 toimituskuluja tai liikevaihto on
fiian zlhainer,

* Ei, i8hiruokatuotteider: hinta on lijan korkea ja t3std syystd lahiruokatuotteet eivar
ole kilpailukykyisia,

KUVIO 8. Lahiruokaverkostojen vastaukset kysymykseen: Onko ldhiruokatuotteiden
hinta mielestdnne sopiva?

Verkostoista 53 prosenttia vastasi, ettei heilld ole kilpailijoita tai kilpailu on hyvin
vahadista Iahiruoka-alalla. Verkostoista 40 prosenttia taas vastasi, etta heilld on paljon
kilpailijoita lahiruoka-alalla. Niista verkostoista, jotka katsoivat heilld olevan
kilpailijoita, 83 prosenttia naki paaasiallisina kilpailijoinaan vahittaismyyntiketjut.

Ketkd ovat toiminta-alueellanne paiasialliset
kilpailijanne Idhiruoka-alalla?

= Vahittaismyyntiketjut = Muut tukkumyyntiketjut « Ruokaverkostot

« Mazlaiskaupat « Jokin muu kilpailija
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KUVIO 9. Verkostojen vastaukset kysymykseen: Ketka ovat toiminta-alueellanne
padasialliset kilpailijanne |dhiruoka-alalla?

Verkostoista 33 prosenttia vastasi, ettei heilla ole kilpailijoita tai kilpailu on hyvin
vahdista lahiruoka-alalla. 50 prosenttia vastanneista jakelijoista katsoi, etta heilld on

paljon kilpailijoita. Niistd jakelijoista, jotka vastasivat heilld olevan kilpailijoita, 67
prosenttia ilmoitti pahimmiksi kilpailijoiksi muut suoramyyjat.

Ketkd ovat toiminta-alueellanne paaasialliset
kilpailijanne lahiruoka-alalla?

Jokin muu kilpailija
Maalaiskaupat
Ruokaverkostot

Muut tukkumyyntiketjut

Vahittdismyyntiketjut

KUVIO 10. Jakelijoiden vastaukset kysymykseen: Ketka ovat toiminta-alueellanne
padasialliset kilpailijanne Iahiruoka-alalla?

5.4.2 Haastattelutulokset: Hinnoittelu
Tuottajat:

Hinnoittelua seurataan seka tuotantokustannusten, ettd asiakasndkékulman kautta.
Asiakkaat ovat haastatellun tuottajan mukaan valmiita maksamaan laadusta ja kun
hintoja tarkastellaan tdsta suunnasta, huomataan yleensa, ettd hintoja on mahdollista
hieman tarkistaa ylospain. Toiminnassa tarkeintd on erityisesti laatu.

”Me ollaan alusta saakka profiloiduttu tdmmdiseksi tasokkaaksi,
laadukkaaksi. Ei mikddn halpisjuttu. Se on kylld osoittautunut ihan jdrkevéiks

reitiks.”

“Asiakkaat kylld tietcid, ettd me ollaan keskimddrin vahén hinnakkaampia,
mutta keskimdédrin myés vihédn laadukkaampia.”

“Laatu ja jdljitettdvyys, ketjun ldpindkyvyys. Ne on niitd asioita [tédrkeitd
toiminnassa]. Ettd asiakas tasan tarkkaan tietdd, mitd hdn on ostamassa.”

Jakelijat:
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Jakelijayrityksen kehittdaman kaupankayntialustan kayttohinta on laskettu niin, ett se
on kilpailukykyinen nyt ja tulevaisuudessa kilpailun kansainvalistyessa.
Asiakkailla/yrittdjilla on ymmarrys, etta Idhiruuan hinta on korkeampi. Mutta
loppukadessa kuitenkin ostava asiakas tekee paatoksen siits, ostaako han kalliimpaa
lahiruokaa vai edullisempaa, kauempana tuotettua ruokaa. Valikoima kaupoissa
maaradytyy sen mukaan, mitd ostetaan. Toisaalta, jos valikoima supistuu, se ej ole

asiakkaille yhta mielenkiintoinen. Tarkein asia vastanneen jakelijayrityksen
toiminnassa on yhteydenpidon helppous.

“Ndkisin, ettd kaikki tietdvdt, ettd Iahiruuan hintataso on korkeampi,
kuin suurelintarviketuotannon tuotteiden hintataso. --- Jdlleenmyyjdt
ymmdrtavét sen ja kylld kuluttajatkin ymmdrtdvét sen. Mutta nyt on
vaan kyse siitd, ettd onko se kuluttaja valmis itse tekemddn sen
pddtdksen, ettd md haluan investoida téhdn ruokaan enemmdn sen
takia, ettd se on ldhelld tuotettug---?"

Lahiruokaverkostot:

Tuotteet ja tuotteiden laatu ovat tarkeimmat asiat vastanneelle lahiruokaverkostolle.
Asiakkaat ovat valveutuneita ja valmiita maksamaan korkeamman hinnan. Hintataso
on sopivalla kohdalla kaikkien osapuolten kannalta.

“Haluamme olla tarjoamassa sitd, mitd meiddn asiakkaat meiltd
odottaa, ja ne odottaa just sitd, ettd ne saa hyvéd ruokaa. Ettd jos
ne ei sitd saa, niin ne tosi nopeasti kylld reklamoi.”

Paikalliset yritykset:

Kotimaisten ja [ahiruokatuotteiden hinta-laatusuhde on kilpailukykyisia verrattuna
ulkomailta tuleviin tuotteisiin.

"Vaikka me saatais 50 kiloa [ulkomaista] mallasohraa, mistd me
saadaan alkoholia tehtyd vaikka viisi litraa. Kun me tehdddn
samanlainen vaikka suomalaisesta ohrasta, me saadaan 20 kilosta
tehtyd se viisi litraa. Niin sehdn se on se juttu.”

5.5 Aihealue 5 Tulevaisuuden haasteet
5.56.1 Tutkimuskyselyn vastaukset

Jakelijoista suunnittelee investoivansa kahden vuoden sisalla tietojarjestelmaian tai
sovellukseen 40 prosenttia. Vastaajista 40 prosenttia ilmoitti, etteivat he aio
investoida infrastruktuuriin seuraavan kahden vuoden aikana.

Verkostoista 50 prosenttia ilmoitti, etteivat he aio investoida verkoston
infrastruktuuriin seuraavan kahden vuoden aikana. Vastaajista 33 prosenttia ilmoitti
aikovansa investoida varastointikapasiteettiin ja 33 prosenttia tietojarjestelmaén tai

sovellukseen.
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Suunnitteletteko investoivanne
yrityksenne/verkostonne infrastruktuuriin kahden
seuraavan vuoden aikana?

Ei. Emme suunnittele investointeja kahden seuraavan vuoden aikana.

Kylid, johonkin muuhun

Kylid, kuljetuskalustoon

R o e S
Kylld, tietojarjestelmaan tai sovellukseen —

Kylld, varastointikapasiteettiin

¥ Jakelijat M Verkostot

KUVIO 11. Jakelijoiden ja verkostojen investointisuunnitelmat infrastruktuuriin
seuraavan kahden vuoden aikana.

Jakelijoista 27 prosenttia ndki suurimpana haasteena ldhiruuan jakelulle olevan
logistiikan korkean hinnan, joka johtuu pitkistad kuljetusmatkoista. Verkostoista
jakelulle suurimmaksi haasteeksi katsoi 33 prosenttia riittamattéman tuotevalikoiman
logistiikan jarjestamista ajatellen ja 33 prosenttia liian pienet
tuotantovolyymit/riittamattoman toimitusvarmuuden.

Minka katsotte olevan suurin haaste lahiruuan
jakelulle talla hetkella?

rantajarjestelmad, jotta toimitusketjun ldpindkyvyys voitaisiin varmistaa.

u ei vastaa ruuan hankkijoiden/vahittdiskauppiaiden vaatimuksia.

lijoistd ja tuotteista ei ole tietoa saatavilla.

an kallista johtuen pitkista etaisyyksista.

TR T R R R I s ol
tantovolyymit tiloilla, riittamatén toimitusvarmuus. F

tevalikoima alueellamme toimituksen ja logistiikan jarjestdmiseksi.

imaton laatu toimituksen ja logistiikan jarjestamiseksi.
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KUVIO 12. Jakelijoiden ja verkostojen nakemyksia lahiruuan jakelun tdman hetken
haasteista.

Jakelijoista 73 prosenttia naki suurimpina haasteina lahiruuan tuotannolle
tuotantokustannukset. Ammattitaitoisen tyévoiman saamisen tai tyontekijoiden
ammattitaidon yllapitamisen naki haasteena 53 prosenttia. 40 prosenttia katsoi
haasteeksi toimintaymparistdssa tapahtuvat muutokset ja asiakashankinnan.




[ R R e ey
Yhteistyon muiden jarjestéjen/yritysten kanssa katsoi haasteeksi 20 prosenttia

jakelijoista ja teknisen kehityksen 13 prosenttia. Jonkin muun naki haasteena 20
prosenttia jakelijoista.

Verkostoiden vastauksissa tasavakisesti suurimmiksi haasteiksi ldahiruuan tuotannolle
67 prosenttia katsoi tuotantokustannukset, yhteistydon muiden jarjestojen/yritysten
kanssa, rahoituskysymykset seka asiakashankinnan. Ammattitaitoisten tyontekijéiden
saamisen tai olemassa olevien tyontekijoiden ammattitaidon paivittamisen naki
haasteena 33 prosenttia. Teknisen kehityksen tai toimintaymparistossa tapahtuvat
muutokset naki verkostoista 17 prosenttia yhdeksi tulevaisuuden haasteeksi.

5.5.2 Haastattelutulokset: Tulevaisuuden haasteet
Tuottajat:

Tulevaisuuden haasteena haastateltu tuottaja niki erityisesti viranomaisten
toimenpiteet ja lainsaadannon. Nopeasti muuttuvat saadokset vaativat sopeutumista
tuottajilta.

Toinen haaste on ennustaa, mista kannattaa maksaa. On vaikeaa tehda valintoja eri
markkinointikanavien ja logistiikkapalvelujen ym. vililla ja [6ytaa paras mahdollinen
vaihtoehto omiin tarpeisiin. On haastatellun tuottajan mukaan mahdotonta ennustaa,
miten esimerkiksi viestintdan liittyvat asiat hoituvat tulevaisuudessa ja tama luo lisaa
haasteita yrittadjalle.

“Kylléhdn tulevaisuuden haasteet on --- saa aina olla varpaillaan noiden
viranomaistoimenpiteiden kanssa.”

”--- mistd l6ytdd sen viisastenkiven, mihin niitd véhdsié euroja satsata. --- Ois
tietysti kiva olla kaikessa mukana, mutta kun jokaisessa on hintalappu, niin
pienen yrityksen pennoset ei hirveen pitkdlle riitd.”

Jakelijat:

Vastanneen jakelijayrityksen edustaja ndkee tulevaisuuden suurimpana haasteena
kilpailun koveneminen, mm. suurien kauppaketjujen osalta seka kansainvalistyva
kilpailu. Tuottajissa on hanen mukaansa paljon niita, jotka eivat ole tatd tunnistaneet.

“Haasteet [tulevaisuudessa] on siind, ettd markkinat kovenee koko
ajan. Jos miettii vaikka pdivittdistavarakauppaa, niin sielld S- ja K-
[kaupat] on isoja toimijoita, Lidl on sielld kolmantena hyvin tiukalla
valikoidulla valikoimalla ja prosesseilla.--- Sitten tulee nditd
kansainvdlisen kaupan jdttejd, kuten paljon puhuttu Amazon tulee
markkinoille. --- Mitd se tarkoittaa? Se tarkoittaa sitd, ettd ainakaan
se markkina ei helpotu---.”

“Ruuan tuottajat, ne voi miettii kahta vaihtoehtoa: Joko ne haluaa sdilyéd
surkeana entisend itsenddn, mitd ne tosi usein on ollu, ei aina. Vai haluuks ne

_—‘
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kehittyy ja koventuu sen markkinan mukana ja vastata sen markkinan
odotuksiin.”

Lahiruokaverkostot:

Suuret kauppaketjut ovat verkoston edustajan mukaan kilpailijoina haaste
tulevaisuudessa. Myds ammattitaitoisten tyontekijoéiden saaminen ja sitouttaminen
tyohon on suuri haaste.

“Meiddn kohdalla pitdd paikkansa [tulevaisuuden haasteena] tuo
henkilékunta ja sen I6ytdminen ja sen sitouttaminen ja kaikki, mitd
nyt sitten rekrytointiin ja henkilést66n yleensd liittyy....”

Paikalliset yritykset:

Tulevaisuuden haasteeksi vastanneessa paikallisessa yrityksessa koetaan lainsdadanto.
Myds tuotteiden nakyvyyden lisédminen vahittaisliikkeissa katsottiin haasteeksi.

“—mitd md oon aina ajanut, ettd nuo vdhittdisliikkeet menis lopussa
siihen, ettd laittais kotimaiset pienpanimo-oluet omaan hyllyynsd,
ettd kuluttajien olisi helpompi valita, tuenko nyt suomalaista
pienpanimokulttuuria vai ulkomailta tuotua...”
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Viestinnassa yleisimmiksi yhteydenpitokanaviksi ndyttavat nousevan sdhkoposti ja
puhelin erityisesti tilausten vastaanottamisen ja kasittelyn kanavina. Muussa
tiedonvaihdossa ja markkinoinnissa kotisivut ja Facebook ovat yleisesti kdytossa. Myos
asiakkaiden suositukset nousevat tarkeaan asemaan markkinoinnissa. Vastaajat
vaikuttavat tyytyvaisilta nykyisiin viestintdkanaviin, mutta esille nousee myos erityisesti
digitaalisen maailman nopeat muutokset ja sen vaikutukset tulevaisuuden
markkinointikanaviin.

Tilausten hoitaminen esimerkiksi verkkokaupan tai kaupankayntialustan kautta nayttaa
olevan mahdollista vain hyvin pienelld osalla kyselyyn ja haastatteluihin vastaajista.
Ongelmia nadyttaa aiheuttavan usein erityisesti monien tuottajien heikot tekniset ja
taidolliset valmiudet kdyttaa tietojarjestelmia. Tietojarjestelmien aiheuttamat
kustannukset vaikuttavat myds tuottajien haluttomuuteen ottaa kayttoonsa
tietojarjestelmaa tai sovellusta. Lisdksi kokemuksia on toimimattomista jarjestelmista,
jotka vaikuttavat lahinna negatiivisesti myyntiin ja markkinointiin. Tuottajilla my6s suuri
0sa myynnistd tapahtuu suoramyyntina, jolloin teknisia ratkaisuja tilauksille tai
toimituksille ei kaivata.

Logistiikan hoitaa suuri osa tuottajista ja jakelijoista itse. Osittain tehddan yhteistyota
muiden toimijoiden kanssa tai kaytetaan logistiikkayritysten palveluita. Suuri osa
jakelijoista ja verkostoista on tyytyvaisia kdyttamaansa toimitusketjuun.
Tyytymattomyytta aiheuttavista asioista nousivat esille korkeat toimituskustannukset
seka tyovoimapula.

Lahiruuan hinnoittelua pidettiin melko sopivana ja katsottiin, etta asiakkaat ovat
valmiita maksamaan tuotteista hieman korkeamman hinnan, kun samalla tietavat
saavansa laadukasta ruokaa. Kuten jo Luonnonvarakeskuksen (Rikkonen ym. 2017)
tekemasta tutkimuksesta voidaan todeta, pitavat lahiruoka-alan yrittdjat ja muut
toimijat ruuan laatua erittdin tarkedna asiana. Toisaalta yleisen taloudellisen tilanteen
katsottiin ohjailevan kuluttajien ostokayttdaytymista ja vaikuttavan ldhiruuan menekkiin.

Tulevaisuuden haasteiksi pienille Iahiruokayrityksille koettiin suuret kauppaliikkeet ja -
ketjut ja kilpailun koveneminen. Ammattitaitoisen henkil6kunnan puute ja henkiloston
sitouttaminen nousivat myos esille. Luonnonvarakeskuksen (Rikkonen ym. 2017)
tutkimuksessa esiin nousseet lainsdddannon haasteet lahiruokayrittajyydelle
tulevaisuudessa mainittiin yhtena tekijand myos taméan tutkimuksen vastauksissa.
Tulevaisuuden ennustaminen koettiin erityisen haastavaksi, koska toimintaympériston
muutokset tapahtuvat yha nopeammin. Haasteina nahtiin lisdksi lahiruokatoimijoiden
oma halu kehittaa toimintaansa.




Rikkonen, P., Korhonen K., Helander, A-S., Vare, M., Heikkila, L. & Kotro, J. 2017. Onko
lahiruokayrittaminen kannattavaa? — yrittdjien kokemuksia jakelukanavista. Luke
Luonnonvarakeskus. Luonnonvara- ja biotalouden tutkimus 24/2017.

Tilastokeskus. 2017. Verkkosivut. [viitattu 7.4.2018] Saatavissa:
http://tilastokeskus.fi/index.html.
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8 MUSTILAYY

VIESTINTASUUNNITELMA
2018-2020



Taman viestintasuunnitelman tavoitteena on helpottaa Mustila Viini Oy:n viestintda ja toimia
apuvalineena yrityksen viestinndssa. Viestintasuunnitelman liitteeksi on laadittu viestinnian
vuosikalenteri, jonka avulla on mahdollista seurata viestintda koko vuoden ajalta.

Viestintdsuunnitelma ja vuosikalenteri ovat muokattavissa ja tdydennettavissa tarpeen mukaan.
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1.1 Mustila Viini Oy:n viestintasuunnitelma 2018-2020

1.1.1 Viestinnan tavoitteet

Mustila Viini haluaa tuoda viestinnassaan esille sen, etta yritys on laadukkaita tuotteita valmistava,
helposti tavoitettava ja lahestyttava, asiakaslahtoinen ja aikaansa seuraava. Lisdamalla
vuorovaikutteisuutta sidosryhmien ja erityisesti asiakkaiden kanssa Mustila Viini haluaa tuoda
yrityksen toiminnan [ahemmaksi asiakkaiden arkipaivaa ja tuoda asiakkaat osaksi yrityksen
toiminnan kehittdmista. Mustila Viini Oy:n viestinnassa tarkeaa on tiedon luotettavuus,
ajantasaisuus, ennakoitavuus ja suunnitelmallisuus seka vuorovaikutteisuus sidosryhmien ja

asiakkaiden kanssa.

Yrityksen viestinnan ja strategian tulee olla linjassa keskenaan ja tukea toisiaan. Siksi Mustila Viini
Oy:n viestinnassa tulee ottaa huomioon strategiset linjaukset. Lisaksi tulee miettia, mitka ovat
paaasialliset kohderyhmat ja rakentaa viestintaa nadiden ryhmien tarpeita ja kiinnostusta miettien.

Viestinnalle tulee asettaa tavoitteet, mihin viestinnan avulla halutaan paasta.

Yrityksen strategiana on erottua laadukkailla tuotteilla edullisempia vaihtoehtoja tarjoavista
tuottajista. Yrityksen toiminta ja toimitusketjut ovat lapinakyvia ja asiakas tietad, mita han ostaa.
Yritys tuo kaikessa viestinnassaan niin kotisivuilla, sosiaalisessa mediassa kuin suorissa
asiakaskontakteissa esille raaka-aineiden alkuperan ja tuotteiden laadukkuuden. Tarkeané osana
strategian toteuttamista on vuorovaikutteinen ja yksildllinen viestinta seka vuorovaikutus ja tiedon

ajantasaisuus.

Mustila Viini Oy:n viestinnan tavoitteena on seuraavan kahden vuoden aikana:
— lisata yrityksen myyntia ja
— kasvattaa asiakasmaaraa seka
— |6ytaa uusia asiakasryhmia tuotteilleen.

Jotta tavoitteita voidaan seurata, kirjataan ylos vuoden 2018 luvut. Myynnin maaraa ja
asiakasmaaria seurataan kuukausittain ja tavoitteen lopullinen onnistuminen tarkistetaan kahden

vuoden kuluttua viestintasuunnitelman kayttéonotosta.
1.1.2 Kohderyhmat

Mustila Viini Oy:n tuotteiden toimitusketjussa sidosryhmien ja asiakkaiden valinen viestinté voidaan
jakaa lahialueen toimijoihin ja asiakkaisiin seka laajemmalla alueella oleviin yhteistyokumppaneihin

ja asiakkaisiin, tulevaisuudessa jopa kansainvalisiin markkinoihin.



Viestinnan kohderyhmia Mustila Viini Oy:n toimitusketjussa ovat:
— muut Idhiseudun lahiruokatuottajat;
— logistiikkayhtiot (Posti, ym.);
— tukkuliikkeet, vahittaiskaupat, lahiruokaverkostot, ruokatorit;
— Mustila Viini Oy:n tuotteita kayttavat ravintolat, majoitusliikkeet, ym.;

— nykyiset yksityisasiakkaat seka

potentiaaliset yksityisasiakkaat.

Tassa viestintdsuunnitelmassa otetaan huomioon muut toimitusketjun jasenet ja yritykset.
Paapaino on kuitenkin yksityisasiakkaille suunnatussa markkinointiviestinnassa.

Yksityisasiakkaista viestinnan kohderyhmia ovat:

— 45-55-vuotiaat Iahiruokaa arvostavat kuluttajat, jotka kayttavat paasaantoisesti perinteisia

kanavia (lehtimainokset, messutapaamiset) tiedonhankintaan;

— 30-vuotiaat perheelliset kuluttajat, jotka haluavat tarjota perheelleen puhdasta laadukasta

lahiruokaa
1.1.3 Viestinnan sisaltod

Mustila Viini Oy:n Kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa erottuminen muista yrityksista tapahtuu
tuomalla yrittdjan oma persoonallisuus ja yrityksen perinteet mukaan viestintaan. Viestinndssa
tulee huomioida yrityksen sijainti Elimaella ja liittaa paikalliset tapahtumat, nahtavyydet, ym.
mukaan yrityksen paivityksiin. Talla tuodaan yritys Iahemmaksi lahiseudun yhteistydkumppaneita

ja erityisesti kuluttajia.
Viestinnan avainviesti on:

Yrityksemme on laadukkaita tuotteita valmistava, helposti tavoitettava ja lahestyttéava,

asiakasldhtoinen ja aikaansa seuraava.

Muun viestinnan tulee tukea téta viestia. Erilaisiin vuoden aikana oleviin juhlapéiviin ja sesonkeihin
laaditaan ajankohtaisia paivityksia, tiedotetaan poikkeavista aukioloajoista ja uutuustuotteista, jne.

Viestintakanavina toimivat kotisivut, Facebook ja Instagram.

Tiedottamista ja myos vuorovaikutteista viestintaa ja verkostoitumista varten jarjestettavat

tilaisuudet ovat osa Mustila Viini Oy:n viestintaa. Toimitusketjun muille toimijoille ja viranomaisille



jarjestettavat tilaisuudet saanndllisin valiajoin ovat tarkea tilaisuus edistaa vuorovaikutusta

sidosryhmien kanssa. Tilaisuuksien viestisisaltona on tuoda yritys tutuksi sidosryhmille.

Mustila ViiniOy:n viestinnan suunnittelua helpottamaan on laadittu vuosikalenteri, johon merkitaan
saannollisesti toistuvat tapahtumat ja teemat (joulu, paasiainen, juhannus, ditienpaiva, koulujen
paattajaispaiva, messut, jne.) Vuosikalenterin pohja on suunnitelman liitteena. Vuosikalenteria
muokataan ja taydennetaan aina tarpeen mukaan mahdolliset muutokset huomioon ottaen.
Kalenteriin on merkitty valmiiksi jo tiedossa olevat tapahtumat, kuten esimerkiksi joka syyskuu

pidettavat Lahiruokamessut.
1.1.4 Viestintakanavat ja kdytannot

Mustilan Viini kayttaa toimitusketjun eri sidosryhmien valisessa viestinnassa paasaantoisesti
puhelinta ja sahkopostia. Tilaukset, toimituksista sopiminen ja palaute hoidetaan puhelimitse tai
sahkdpostin kautta. Viestinnan kehittdmisen haasteena on toimitusketjuun kuuluvien toimijoiden
omien viestintdvalmiuksien (laitteet ja taidot) mahdolliset puutteet ja pysyttaytyminen perinteisissa
toimintamalleissa. Siksi puhelin ja sdhkoposti ovat talla hetkella toimivimmat kanavat toimitusketjun
sidosryhmien valisessa viestinnassa. Viestintdsuunnitelmassa esitetaan, etta toimivat kaytannot
pidetaan osana yrityksen viestintéda. Rinnalle on kuitenkin mahdollista miettia myds uusia,
vaihtoehtoisia tapoja viestia. Yhtena kanavana voisi sidosryhmaviestinnassa kayttdéon ottaa
WhatsApp -ryhmat, joiden kautta sama viesti on nopeasti ja samanaikaisesti vélitettavissa kaikille

toimitusketjun jasenille.

Markkinointi ja erityisesti kuluttajille suunnattu viestinta tapahtuu l&hinna Facebookin ja kotisivujen
kautta. Naista kanavista yrittaja kokee tarkeammaksi kotisivut, joiden kautta asiakkaat etsivat tietoa
tuotteista ja palveluista. Facebook on mielletty mediaksi, jonka kautta saadaan nakyvyytta

yritykselle. Lisaksi kaytossa on Instagram -tili, jonka kayttoa on lisatty kesan 2018 aikana.

Perinteisista viestintdkanavista kdytossa ovat alueradio ja lehtimainokset. N&itd kanavia kaytetaan
kausittain 1&hinn& uusien tuotteiden markkinointiin. Lehtimainonnan hinta on kuitenkin korkea, joten
tata kanavaa ei ole kannattavaa kayttaa usein. Tarkea vuosittainen kohtaamispaikka ovat
lahiruokamessut, joita Maria Tigerstedt organisoi. Lahiruokamessut pidetdan aina syyskuun toinen
vikkonloppu. Koska paperiesitteet ovat edelleen kuluttajien kaytdssa oleva tiedonhankintakanava,

ne on syyta sailyttdd osana markkinointiviestintaa.

Jo kaytossa olevat viestintakanavat ovat viestintasuunnitelman perusta. Viestintdsuunnitelmassa

esitetdan kaytettavaksi seuraavia kanavia:

— yrityksen ajan tasalla pidettavat kotisivut;



puhelin, sahkoposti ja WhatsApp -ryhmat tilaustenkasittelyssa ja logistiikkaan liittyvissa

asioissa;
— lehtimainokset sesonkiaikaan (kaksi kertaa vuodessa);
- yritys- ja tuote-esitteet, joita jaetaan yrityksen myymalassa sekd messuilla;

— sosiaalinen media (Facebook, Instagram), joihin tehddan saannollisia paivityksia vahintaan
viikoittain.

Viestintaa tulisi kehittdd enemman vuorovaikutteiseksi sidosryhmien kanssa ja kehittaa
digitaalisista valineistd paremmin my6s mobiilisti toimiviksi sovelluksiksi. Sidosryhmayhteistyén
vuorovaikutteisuutta tukemaan esitetdan viestintasuunnitelmassa WhatsApp -sovellusta, jonka
avulla on mahdollista luoda erilaisia ryhmia ja lahettaa naille samanaikaisesti ja nopeasti
samansisaltinen viesti. Samalla ryhman jasenet voivat vastata viestiin siten, etta koko ryhma
nakee vastauksen nopeasti. TAma sujuvoittaa paivittdistd yhteydenpitoa mm. toimituksiin ja

tilauksiin liittyen. Taulukossa on kuvattu Mustila Viini Oy:n viestintdsuunnitelman runko.



Viestintasuunnitelman runko

Kohderyhma Kanavat Keinot ja toimenpiteet Kuka hoitaa; milloin?
Omat Sisainen Tydsséa opastus ja ohjevihko Maria Tigerstedt; uusien
tyontekijat koulutus, kausityontekijoille tyontekijdiden aloittaessa
tyon.
Yhteistyokumpp | puhelin, Sopimukset tilauksista ja Maria
anit (logistiikka, | sahkoposti, toimituksista, yhteiset Tigerstedt/vastuullinen
yhteistoimitukse | WhatsApp, tiedotustilaisuudet, viestinta tyontekija;
tym.) Facebook- sosiaalisessa mediassa ja tiedotustilaisuudet kausittain
ryhma, puhelimessa seka nelja kertaa vuodessa,
kasvokkain pikaviestimissa sopimukset ja esim.
viestinta logistiikkaan liittyva viestinta
tarpeen mukaan.
Tukkuliikkeet, Puhelin, Sopimukset tilauksista ja Maria
kaupat, sahkoposti, toimituksista, yhteiset Tigerstedt/vastuullinen
ravintolat, ym. WhatsApp, tiedotustilaisuudet, viestinta tyontekija;
Facebook- sosiaalisessa mediassa ja tiedotustilaisuudet kausittain

ryhma, kotisivut,

puhelimessa seka

nelja kertaa vuodessa,

kasvokkain pikaviestimissa sopimukset ja esim.
viestinta logistiikkaan liittyva viestinta
tarpeen mukaan.

Viranomaiset Puhelin, Tiedotteet, tilaisuudet Maria Tigerstedt; tilaisuudet
sahkoposti, esim. neljannesvuosittain,
kirjeposti, tiedotteet, kun tulossa
kasvokkain muutoksia.
viestinta

Asiakkaat Puhelin, Tilaukset sahkdpostitse ja Maria Tigerstedt tai
sahkoposti, puhelimitse/pikaviestimilla asiakasviestinnasta
WhatsApp, seka suoraan tilalta, vastaava tyontekija;
Facebook- Facebook-sivustolla, tilausprosessin aikana
sivusto, Instagramissa ja kotisivuilla viestinta tilauksiin liittyen,
Instagram, tiedotteita, kampanijoita, sosiaalisessa mediassa
kotisivut, kilpailuja ym. Viestinnan viikoittain paivityksia,
kasvokkain oltava seka suomen- etta sesongeittain (syys-, jouiu-,
viestinta englanninkielista. kevat- ja kesasesonki)




kampanjoita,

asiakaspalvelussa

paivittain.

Viestintdsuunnitelmassa esitetdan, ettd Facebookin ja Instagramin kaytt6a tulee tehostaa ja tehda
viestinnastd enemman vuorovaikutteista seka suunnitelmallista. Suunnitelmallisuutta saadaan
laatimalla vuosikalenteri, jossa suunnitellaan viestinnén toimenpiteitd miettien erityisesti vuoden
sesonkeja, joiden aikana tuotevalikoimassa painotetaan tiettyja kausituotteita. Liséksi
vuorovaikutteisuutta voidaan lisaté laatimalla erilaisia kilpailuja, kyselyja ja sosiaalisen median

ryhmid Mustila Viini Oy:n sidosryhmille.

Sosiaalisen median valineena Facebookin ohella toimii Instagram, joka on etenkin nuoremman
sukupolven kaytdssa sivuuttanut jo Facebookin. Kotisivuille olisi hyva lisata linkki myds
Instagramiin, jotta asiakkaat I6ytaisivat tilin helposti. Lahiruokatietoisuus ja luonnonmukaisin
menetelmin tuotetun ruuan ja juomien suosiminen on nuoremman kayttajakunnan keskuudessa
kasvava trendi ja siksi sosiaalisen median kayttéon markkinointi- ja yritysviestinnassa olisi hyva

panostaa entistd enemman.
1.1.5 Resurssit ja kehittdminen

Yrityksen viestintda hoitaa talla hetkella padasiassa yksi henkild, yrityksen toimitusjohtaja Maria
Tigerstedt. Lisaksi sosiaaliseen mediaan paivityksia tekee yksi tyontekijoista. Viestinta on vain yksi
osa heidan tyotaan, joten siihen ei ole mahdollista kayttaa paljon aikaa. Siksi viestinnin ja

yhteydenpitokanavien tulisi mahdollisimman helppokayttéisia ja nopeita.

Raharesursseja ei mydskaan ole mahdollista lisata viestinnan kehittamiseen, vaan kehittdminen
taytyy hoitaa jo olemassa olevien laitteiden ja ohjelmistojen avulla. Kuitenkin on mahdollista

laajentaa viestintéda esimerkiksi lisédmalla erilaisten sosiaalisen median sovellusten kaytta.

Yrityksen viestinnasté kokonaisuutena vastaa toimitusjohtaja. Han seuraa sit, etta yrityksen
strategia ja viestinta kulkevat samassa linjassa. Toimitusjohtaja myds seuraa asetettujen

tavoitteiden toteutumista.

Viestintasuunnitelmassa esitetaan, ettd yrityksen kotisivujen paivittamisesta vastaa toimitusjohtaja.
Toimitusjohtaja vastaa my6s sidosryhmaviestinnasta. Sosiaalisen median sisallosta vastaa
yrityksen tyontekija, jolle toimitusjohtaja on antanut Facebook - ja Instagram -paivitysten laatimisen

tehtavaksi.



1.1.6 Tulosten mittaaminen ja seuraaminen

Viestintdsuunnitelmassa ehdotetaan, etta asetettujen tavoitteiden toteutumista seurataan ja
mitataan. Mittaamisen valineina voivat olla esimerkiksi seuraajat Facebook -sivustoilla, Google

Analyticsin kavijamaaramittari seka asiakastyytyvaisyyskyselyt.

Jotta saataisiin tarkempaa tietoa siité, mitka asiat kiinnostavat yrityksen sivustoilla kavijoita ja mita
kautta he sivustoille paatyvat, viestintasuunnitelmassa suositellaan otettavaksi kayttéon ilmainen
Google Analytics -tyokalu. Google Analyticsin avulla on mahdollista asettaa tavoitteita, tilata
ilmoitus normaalista poikkeavasta toiminnasta sivustoilla, mitata internet-sivujen nopeus tai
selvittaa, mita kautta kavijat sivustoille tulevat. Google Analyticsin kautta on myos mahdollista tilata

sahkopostiin raportti tietylta aikavalilta.

Viestintasuunnitelman tavoitteita seurattaessa voidaan verrata yrityksen myyntia ja asiakasmaaria
Google Analyticsin kautta saatuun tietoon ja hytdyntaa tietoa viestinnan suunnittelussa. Mikali
esimerkiksi tietynlainen sosiaalisen median paivitys on tuonut sivustoille poikkeuksellisen paljon
kavijoita ja myynti on samanaikaisesti lisdantynyt, on viestinnassa onnistuttu. Vahan mielenkiintoa

herattaneet paivitykset ovat merkki siita, ettéa kyseinen sisaltd ei kiinnosta sivustoilla kavijoita.

Sidosryhmille suositellaan tehtavaksi vuosittain tyytyvaisyyskysely, jossa selvitetdan mahdolliset
toimitusketjun viestinnan kehittamistarpeet. Tama edistaa toimitusketjun sisalla tapahtuvan

viestinnan kehittamista.



LITTEET

1. Viestinnan vuosikalenteri
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