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kyselytutkimusta ruokatapahtumaan osallistuneille elintarvikeyrittdjille ja teemahaastattelua
yrittdjien rekrytoinnista vastaaville alueyhteyshenkiléille. Tydn tuloksena syntyivat lahi- ja
luomuruokatapahtuman kehittdmisen toimintamallit tukien elintarvikeyrittajyytta ja sailyttéaen lahi-
ja luomuruokatapahtuman omaleimaisuuden muiden vastaavien ruokatapahtumien joukossa.

ASIASANAT:

Lahiruoka, luomuruoka, tapahtumamarkkinointi, myynninedistaminen, yrittajyys,
asiakaslahtoisyys, yritysstrategiat



MASTER’S THESIS | ABSTRACT
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Life Sciences and Business | Degree Programme in Entrepreneurship and Business Competence

March 2013 | 87

Instructor Laura Heinonen

Marjaana Reunasalo

THE FOOD FESTIVAL AS PART OF
ENTREPRENEUR'S STRATEGIC MARKETING IN
THE LOCAL AND ORGANIC FOOD SECTOR

The interest in health and thereby in the food has increased during the last ten years. Especially
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1 JOHDANTO

Ihmisten lisdantynyt kiinnostus terveys- ja ymparistoasioihin ndkyy myo6s
lisddntyvdnd kiinnostuksena Iahi- ja Iluomuruokaa kohtaan. Nykypaivan
valveutuneelle kuluttajalle ei ole yhdentekevaa, mistd hanen paivittdinen
ruokansa tulee tai miten se on valmistettu. Ruuan terveys-, ymparist6- ja
talousnédkokohdat ovat nousseet kuluttajalle keskeiseen asemaan. Ruoalle
asetetaan yhta enemméan odotuksia puhtauden, luonnonmukaisuuden,
jaljitettavyyden, tuoreuden ja paikallisuuden suhteen. Koska kiinnostus
lahiruokaa kohtaan on vain voimistunut erityisesti 2010-luvulla, voidaan puhua

jo ns. lahiruokabuumista. (Kurunméki ym. 2012, 25)

Lahi- ja luomuruoan tuottajat tulevat maaseudulta ja melko usein pitkien
valimatkojen paasta. Paikalliset tuottajat tarjoavat lahiruokaa padasiassa
l&hiseudun kuluttajien tarpeisiin. Osa tuottajista kuitenkin tavoittelee toimintansa
laajentamista esimerkiksi paékaupunkiseudun markkinoille tai kauppaketjujen
valtakunnalliseen tarjontaan. Ruokatapahtumat ovat yksi luonteva tilaisuus
esitella omia tuotteitaan ja tarjota makuelamyksid lahi- ja luomuruuasta
kiinnostuneille. Elokuun lopulla Helsingin Rautatientorilla  jarjestettavan
Herkkujen Suomi -lahi- ja luomuruokatapahtuman idea on tuoda yhteen lahi- ja
luomuruuan tuottajia eri maakunnista ympari Suomea. Tapahtumassa tuottajat
paasevat esittelemaan ja markkinoimaan tuotteitaan, ja alan hanketoimijat seka
muut yhteistyotahot jakavat tietoa lahi- ja luomuruoasta. Tapahtuman
yhteydessa ensimmaista kertaa jarjestetyssa ammattitapahtumassa tuottajilla
oli mahdollisuus paasta esittelemaan tuotteitaan myos alan ammattilaisille ja

sisdanostajille.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mika hyoty ja merkitys Herkkujen Suomi

-tapahtumalla oli elintarvikeyrittdjien liikketoiminnalle, ja laatia toimintamalli
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ruokatapahtuman kehittamista tukemaan. Tyossa tutkittiin mita liiketoimintaan
liittyvia odotuksia naytteilleasettajina toimivilla 1ahi- ja luomuruokayrittdjilla oli
tapahtumasta, ja miten hyvin naihin odotuksiin pystyttin vastaamaan.
Kehittamistydssa perehdyttiin elintarvikeyrittajyyteen tutkimalla
elintarvikeyrittdjien markkinoinnissa ja jakelussa kohtaamia haasteita, yrityksen
tuotteiden kilpailuvaltteja seka yritysyhteisty6ta ja siitda saatavaa hyotya.
Kehittamismalli laadittiin yrityksen strategisen markkinoinnin nakokulmasta.
Mallissa kuvattiin, miten Herkkujen Suomi -tapahtumaa voidaan kehittda
elintarvikeyrittdjien liiketoimintaa tukemaan, mutta samalla kuitenkin sailyttaa
tapahtuman omaleimaisuus eri maakunnista tulevien samalla pienten lahi- ja
luomuruokatuottajien  ruokatapahtumana. Herkkujen Suomi -lahi- ja
luomuruokatapahtuman toteutuksessa on mukana valtakunnallinen Ruoka-
Suomi -teemaryhm@, jonka yhtena tehtdvana on toimia l&hiruoan osuuden

kaantamiseksi vahvaan nousuun. (Ruoka-Suomi 2012)

1.2 Raportin rakenne

Raportin alussa perehdytaan Herkkujen Suomi -tapahtumaan, tapahtuman
toteuttamisessa mukana oleviin osapuoliin ja heidan rooleihinsa. Liséksi
tarkastellaan lahi- ja luomuruoan kéasitteita ja markkinoiden nykytilaa seka

kehitysnakymi& Suomessa.

Luvussa 3 perehdytdan elintarvikeyrittajyyteen pienten lahi- ja luomuruoka-alan
yrittdjien ndkokulmasta. Tarkastellaan, millaisessa toimintaympéristossd ndma
yritykset toimivat, ja mitkd asiat ovat keskeisesti vaikuttamassa esimerkiksi
yrityksen suunnittellessa toimintansa laajentamista. Perehdytaan myo6s
asiakaslahtdiseen markkinointiin, liiketoimintaprosesseihin ja strategisen
markkinoinnin tehtaviin. Vaikka pieni yritys ei ole valttamatta Kkirjoittanut
strategisia tavoitteitaan nakyviin, ne ovat kuitenkin yrittdjan mielessa, ja yritys

suuntaa toimintaansa kohti strategisten tavoitteiden saavuttamista.

Kehittamistyon toteutukseen keskitytddn luvussa 4, jolloin perehdytaan

kehittamistyon tietoperustaan, kaytettyihin tutkimusmenetelmiin ja tutkimuksen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo
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toteutukseen. Tutkimuksen tulokset ja niiden analysointi kaydaan lapi luvussa 5.
Kehittamistydn tuloksena syntyvien toimintamallien esittely, tutkimuksen

luotettavuuden arviointi ja johtopaatokset ovat viimeisissa luvuissa 6 ja 7.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo
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2 LAHI- JA LUOMURUOKATAPAHTUMA

2.1 Herkkujen Suomi -l&hi- ja luomuruokatapahtuma

Suomen suurin [&hi- ja luomuruokatapahtuma Helsingin Rautatientorilla
jarjestettiin 23.-25.8.2012. Herkkujen Suomi -tapahtuma oli avoinna kuluttajille
torstai klo 16 alkaen ja paattyen lauantai klo 18. Torstai-iltana eli Taiteiden yona
tapahtuma oli auki klo 16-21. Tapahtuma jarjestettiin nyt toista kertaa, silla
ensimméainen Herkkujen Suomi -tapahtuma oli elokuussa 2011. Vuonna 2011
kavijoitd tapahtumassa oli 58 000, nyt vuonna 2012 kavij6itd oli 60 080.
Naytteilleasettajia vuoden 2011 tapahtumassa oli noin 100 ja vuoden 2012
tapahtumassa 150. Varsinaisten elintarvikeyrittdjien osuus oli tasta noin 120,
loput naytteilleasettajat edustivat ruokaketjussa toimivia yhdistyksia tai

yhteisdja.

Tapahtumamarkkinoinnilla ovat vahvuustekij6ind vuorovaikutteisuus ja
henkilokohtaisuus osallistujan ja jarjestajan valilla. Tapahtumassa on myo6s
mahdollisuus erottautua Kilpailijoista, tuottaa elamyksellisia kokemuksia ja

tarjota ainutlaatuinen muistijalki osallistujille. (Vallo & Hayrinen 2003, 27)

Herkkujen  Suomi -lahi- ja luomuruokatapahtuma tarjoaa yrittgjille
mahdollisuuden esitella, markkinoida ja myyda lahi- ja luomuruokatuotteitaan.
Tilaisuus on suunnattu seka kuluttajille ettd alan ammattilaisille. Vastaavasti
tuottajat paasevat tilaisuudessa tapaamaan paakaupunkiseudun kuluttajia seka

verkostoitumaan muiden saman alan toimijoiden kanssa.

Yrityksen toiminta tahtda loppuasiakkaan ldytamiseen ja sité kautta myynnin
syntymiseen. Jotta yritys voi |0ytdd loppuasiakkaan, on sen luotava
mahdollisimman toimiva ja kattava jakeluverkosto. Laajempien markkinoiden ja
markkina-alueen saavuttamiseen yritys voi joutua panostamaan huomattavan
suuria summia. Messuille tai tapahtumiin osallistuminen on tehokas ja usein
edullinen vaihtoehto toiminnan laajentamissuunnitelmissa. (Keinonen &
Koponen 2001, 12)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo
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Kuva 1. Herkkujen Suomi -lahi- ja luomuruokatapahtuman markkina-alue.
(Lahde: Herkkujen Suomi 2012)

Vuoden 2012 tapahtumassa uutena asiana oli ammattitapahtuma sisdénostajille
toisena markkinapaivana. Tilaisuus alkoi klo 9 ja oli kestoltaan kahden tunnin
mittainen. Ammattitapahtuman ideana oli tarjota kaupan, ravintoloiden ja
paakaupunkiseudun julkisten ruokapalveluiden sisdénostajille ja paattajille
mahdollisuus tutustua rauhassa Herkkujen Suomi -tapahtuman tuotteisiin ja
tuottajiin. Ajatus ammattitapahtuman tarpeellisuudesta syntyi vuoden 2011
kokemusten pohjalta. Silloin oli huomattu, ettd tuotteiden esittely alan
ammattilaisille oli haastavaa kun kuluttajat olivat samaan aikaan markkina-

alueella.
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Kuva 2. Herkkujen Suomi 2012 -l&hi- ja luomuruokatapahtuman
markkinatunnelmaa. (Lahde: Herkkujen Suomi 2012)

Tapahtumakokonaisuuden jarjestivat Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliitto
MTK r.y., Svenska lantbruksproducenternas centralférbund (SLC), Ruoka-
Suomi -teemaryhma, Aitoja makuja Il -hanke, Pienpanimoyhdistys ja Lammin
Sahti. Tallakin kertaa Herkkujen Suomi jarjestettiin kotimaisia oluita edustavan
Syystober -tapahtumakokonaisuuden kanssa samaan aikaan.

Lahi- ja luomuruoan lisdksi Herkkujen Suomi -tapahtumassa oli tarjolla
ohjelmaa. Ohjelmalavalla nahtiin tunnettuja ruokavaikuttajia grillaamassa ja
puhumassa lahiruoasta. Liséksi erilaiset yhdistykset ja jarjestot esittaytyivat

ajankonhtaisilla lahi- ja luomuruokaan liittyvilla aiheillaan.
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Asiakkaat Kuluttajat Ammattiostajat Lehdistd

Naytteille-
asettajat toimijat n. 120 yrittajas

GELUCERER VT

Alueyhteyshenkilot maakunnittain, yht. 16 hloa

Jarjestdja- -
organisaatio MTK, SLC, Ruoka -Suomi -
teemaryhma,
Tapahtuman Aitoja Makuja Il hanke,

tuottaja

Pienpanimoliitto,

Lammin Sahti

Kuvio 1. Herkkujen Suomi 2012 -tapahtuman jarjestelyjen ja toteutuksen
osapuolet.

Herkkujen Suomi -tapahtuman elintarvikeyrittajat. Herkkujen Suomi 2012
kokosi Helsingin Rautatientorille 23.—25.8.2012 kahden ja puolen paivan ajaksi
noin 120 lahi- ja luomuruoantuottajaa 18 eri maakunnasta ympari Suomea.

Tapahtumassa olivat mukana seuraavat maakunnat:

e Lappi

e Pohjois-Pohjanmaa
e Kainuu

e Keski-Pohjanmaa

e Pohjanmaa

e Eteld-Pohjanmaa

o Keski-Suomi

o Pohjois-Savo

e Pohjois-Karjala

e Etela-Savo

o Kanta-Hame ja Paijat-Hame
e Pirkanmaa

e Satakunta
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e Varsinais-Suomi
e Uusimaa

e Eteld-Karjala ja Kymenlaakso

Herkkujen Suomi -tapahtuman alueyhteyshenkildt. Alueyhteyshenkiliden (.
maakuntakoordinaattorit) tehtdvana oli rekrytoida Herkkujen Suomi -
tapahtumaan yrittgjia oman maakunnan alueelta sekd vastata alueensa
markkinateltan  suunnittelusta.  Liséksi  alueyhteyshenkilét  huolehtivat
jarjestelyjen koordinoinnista yrittdjien ja tapahtuman tuottajan valilla. Koska
alueyhteyshenkil6itd oli 16 ja maakuntia 18, oli kahdella alueyhteyshenkil6lla
vastuullaan kaksi maakuntaa. P&&osin alueyhteyshenkildt edustivat oman

maakunnan hanketoimijoita tai muita elintarvikealan yhteisty6tahoja.

2.2 Lahi- ja luomuruoka — kasite ja nykytila Suomessa

Lahiruoka. Lahiruoan méaritelma on vaihdellut viime vuosikymmenen aikana
melko laajasti. Vuonna 1990 lahiruoka tuli yleiseen tietoisuuteen ja silla
tarkoitettiin paikallista ruokaa. Vuonna 2000 lahiruokatydryhma maaritteli
lahiruoan ruoantuotannoksi ja -kulutukseksi, joka kayttaa oman alueensa raaka-
aineita ja tuotantopanoksia edistden oman alueensa taloutta ja tyollisyytta.
(Kurunméki ym. 2012, 25)

Lehtisen (2009, 3-5) mukaan lahiruokaan liitetddn seuraavia piirteita:

e lahella tuotettua
e vahan kuljetettua ja prosessoitua

e kuluttaja tietaa tuotteen alkuperan ja tuotantotavat

Vuosina 2000-2010 eri tahot, muun muassa suomalainen elintarviketeollisuus ja
alkutuotanto, maarittelivat kaiken suomalaisen ruoan tuotannon lahiruoaksi.
Vuonna 2010 lahiruokabuumi alkoi vahvana kuluttajien keskuudessa, jolloin
paikalliset pienet yritykset nousivat uuteen arvoon. Vuonna 2011 osana
kansallista (EU-komission ja muiden jasenmaiden hyvaksymada) lainsaadantoa

elintarviketurvallisuusriskeiltdédn vahainen toiminta, joka on paikallista ja
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rajoitettua, sai lainsaadanndllisia helpotuksia. Nain ollen lainsaadannossa
paikalliseksi toiminnaksi katsotaan toimitukset maakunnan tai sitd vastaavan

alueen sisalla. (Kurunmaki ym. 2011, 25)

Lahiruokatuotteita varten ei ole omaa merkkia, vaikka asiasta on kayty
keskustelua aika ajoin. MMM:n teettaméassa Lahiruokaselvityksesséa (Kurunmaki
ym. 2012, 26) todetaan, ettd alan toimijoilta on saatu selkea vastaus, ettei
uusille kansallisille lahiruokamerkeille ole tarvetta. Hyvaa Suomesta -
alkuperamerkki on kertonut jo vuodesta 1993 alkaen tuotteen suomalaisesta
alkuperastd. Merkin  kayttboikeus on  kriteerit  tayttavilla tuotteilla.
Elintarviketeollisuudessa 260 yritysta kayttaa tata merkkid. Joutsenlippu on

Suomen neljanneksi arvostetuin tuotemerkki. Lisdksi kaytéssd on ProAgria

Keskusten Liiton myontama Maakuntien Parhaat -laatumerkki.

A -

Maakuntien

Parhaat

BAST I LANDSKAPET

-+

Hyvaa Suomesta -alkuperamerkki Maakuntien Parhaat -laatumerkki

EU:nluomumerkkieli “Eurolehti” Luomu — valvottua tuotantoa -merkki

Kuva 3. L&hi- ja luomuruokatuotteissa kaytetyt merkit. (Lahde: MTK 2012; Evira
2012)

Luomuruoka. Luomu tarkoittaa Iluonnonmukaista. Virallisesti luomulla
tarkoitetaan valvottua ja sovittuihin  tuotantomenetelmiin  sitoutunutta
kasvinviljelyd, kotieldintuotantoa sek& elintarvikkeiden jalostusta ja
markkinointia. Koko tuotantoketju luomuelintarvikkeissa perustuu

luonnonmukaisiin ja ymparistdd saastaviin valintoihin. EU:n luomuasetuksen
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mukaan luomuna saa myyda vain tuotteita, joiden maatalousperaisesta raaka-
aineesta vahintaan 95 prosenttia on luonnonmukaisesti tuotettu. (Luomuruoka

2012). Evira myontaa Luomu — valvottua tuotantoa -merkin (Evira 2012).

Kaikkia luomutuotteita tuottavia tai valmistavia maatiloja ja yrityksia valvotaan.
Toimijat tarkastetaan vahintdan kerran vuodessa. Valvontatulokset osoittavat,
ettd markkinoilla olevat luomutuotteet on tuotettu vaatimusten mukaisesti.
(Luomuruoka 2012). Luomutuotteen tunnistaa EU:n Eurolehti-tunnuksesta, joka
kayttd6 on pakollista kaikissa EU:n alueella tuotetuissa ja pakatuissa
luomutuotteissa. EU:n  luomulainsaadantd maarittelee  luomutuotannon
vaatimukset. Suomessa Elintarviketeollisuusvirasto Evira ohjaa ja valvoo

luomutuotannon toimijoita ja tuottajia. (MTK 2012)

Lahi- ja luomuruoan nykytila ja tulevaisuuden ndkymat. Lahiruoan osuuden
on arvioitu olevan noin 8 prosenttia kaikesta Suomessa syotavasta ruuasta
(Kurunmé@ki  ym. 2012, 21). Vuonna 2011 keratyn tiedon mukaan
luomutuotteiden osuus kotiin ostettujen elintarvikkeiden kokonaisarviosta oli

noin 1,2 prosenttia (Luomutietopankki 2011).

Sitran julkaiseman (Mékipeska & Sihvonen 2010, 11) Lahiruoka, nyt! Trendista
markkinoille -julkaisun mukaan lahiruoan markkinoiden kasvu perustuu kolmeen
tekijgan: 1) poliittiseen tukeen l|ahiruoan edistamiseksi, 2) kasvavaan
innostukseen tarjoajien keskuudessa seka 3) kasvavaan kysyntaan.

EU tukee ja rahoittaa kestavadd kehitystd ja aluetaloutta tukevia ohjelmia.
Maataloustuotteiden menekinedistdmisen, suomalaisen ruokakulttuurin ja
laatuketjun edistamisohjelmien kautta maa- ja metsatalousministerid rahoittaa
lahiruokaa tukevia hankkeita. Maaseutupolitikan yhteistybryhman asettama
Ruoka-Suomi  -teemaryhmé&  edistdd  elintarvikealan pienyrittajyyden
kehittamista. Julkisen sektorin tuki l&hi- ja luomuruokaa kohtaan nakyy muun
muassa lahiruokaan keskittyvassa hallitusohjelmassa 2012-2015, jonka
pohjaksi maa- ja metsatalousministerio tilasi lahiruokaselvityksen. Selvityksen

tavoitteena oli konkretisoida lahiruokasektorin nykytilaa sek& sen tuomia
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haasteita ja kehittamistarpeita. (Makipeska & Sihvonen 2010, 11,14; Kurunmaki
ym. 2012, 4; Ruoka-Suomi 2012)

MMM:n teettdmassa lahiruokaselvityksessa todetaan, ettd kuluttajat, kaupat,
ravintolat ja julkiset ruokapalvelut haluavat talla hetkella Iahiruokaa enemman
kuin mitéa sita on saatavilla. Tuottajan ja kuluttajan kohtaamisessa on edelleen
paljon esteitda, vaikkakin pohja kehitystydlle nahdaan hyvana. Selvityksen
mukaan suuri pullonkaula on kuluttajien kysynnan ja eri toimitusketjujen

tarjonnan kohtaamattomuus. (Kurunméki ym. 2012, 43)

MMM:n selvityksen mukaan lahiruokasektorin kehittdmisessd on nelja

pullonkaulaa:

e Lahiruokakasite ei sitouta, vaan sekoittaa
e Puute yhteisisté tavoitteista, yhteistydsté ja alan koordinaatiosta
e Riittdméaton markkinalahtdisen yrittdjyyden edistdminen

e Kysynta ja tarjonnan kohtaamattomuus
(Kurunmaki ym. 2012, 4)

Hallitus on 9.1.2013 iltakoulussa antanut tukensa maa- ja metséatalous-
ministerion esittamalle tavoitteelle kasvattaa luomuviljelyalaa 20 prosenttiin
Suomen peltoalasta. Maaseutupolitikan strategiseksi tavoitteeksi nostettiin lahi-
ja luomuruuan osuuden k&antdminen vahvaan nousuun. Hallituksen on
tarkoitus ottaa suunnittelussa huomioon lahi- ja luomuruuan erilaiset tavoitteet
ja sitd kautta edistamistoimet, kuten seuraavasta otteesta Valtioneuvoston

kanslian sivuilta ilmenee:

"Koska monista yhtenevaisyyksista huolimatta luomu- ja l&hiruualla on erilaisia tavoitteita ja
edistamistoimia, hallitus valmistelee taman kevaan aikana kummallekin sektorille omat
kehittdmisohjelmansa. Luomualan kehittdmisohjelman tavoitteena on monipuolistaa kotimaisten
luomuelintarvikkeiden tarjontaa, lisdtd luomutuotannon maardd ja kannustaa luomuruuan

kuluttamiseen.

Lahiruokaohjelman tavoitteena on monipuolistaa l&hiruuan tuotantoa ja lisata sitd kysyntada
vastaavaksi sekd nostaa ldhiruuan jalostusastetta sekd& parantaa pienimuotoisen
elintarvikejalostuksen ja myynnin mahdollisuuksia lainsdadannén ja neuvonnan keinoin. Lisaksi

tavoite on kasvattaa lahiruuan osuutta julkisista hankinnoista parantamalla hankintaosaamista
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ja laadullisia kriteereitd. Alkutuotannon mahdollisuuksien parantaminen, lahiruokasektorilla
toimivien yhteistydn tiivistdminen seka ruuan ja ruokaketjun toimijoiden arvostuksen lisdaminen

ovat my6s ohjelman tavoitteita.

Lahi- ja luomuruoan kehittdmisohjelmien valmistelun pohjana ovat hallitusohjelma ja tytssa
otetaan erityisesti huomioon sen poikkihallinnolliset tavoitteet kestavasta kehityksesta ja

terveyden edistamisesta.

Tavoitteidensa saavuttamista tukemaan ja Iluomu- ja lahiruoka-alojen pitkdjanteisen
kehittdmisen suunnannayttdjaksi hallitus antaa luomu- ja ladhiruoan kehittamisesta

valtioneuvoston tarkemmat linjaukset myéhemmin kevaalla.”

(Valtioneuvoston kanslia 2013)

Hallituksen linjauksessa tuotiin esiin kestava kehitys ja terveyden edistaminen.
Nama tavoitteet ovat yhtenevaiset lahi- ja luomuruokaan liitettavina

ominaisuuksina kuten ymparistoystavallisyys ja terveellisyys.

Kuluttajat hakevat ostamiltaan tuotteilta jotain lisdarvoa esimerkiksi lyhytta
toimitusketjua tai  luonnonmukaisuutta.  Tuottajien  kiinnostus  uusia
liketoimintamalleja kohtaan syntyy usein taloudellisista lahtokohdista. Tuotteille
tuottamansa lisdarvon kautta tuottajat tavoittelevat parempaa katetta
toiminnalleen. Tayttaakseen kuluttajien odotukset, tuottajat sitoutuvat erilaiseen
tuotantoon ja tuotteisiin. (Jarveld ym. 2011, 37). Hyvia esimerkkeja lyhyista
ketjuista ovat esimerkiksi parin viimeisen vuoden aikana syntyneet

l&ahiruokamyymalat.

Kysynndn kasvu on vahvasti markkinoiden kasvuun vaikuttava tekija.
Kuluttajien varallisuuden lisdantyessa entistd urbaanimmat kuluttajat etsivat
lahiruoan kautta kulttuurista yhteyttda maaseutuun. Kuluttajat ilmaisevat myos
arvojaan kulutuksen kautta. L&hi- ja luomuruoan kautta kuluttajat hakevat
terveellisia ja turvallisia elintarvikevalintoja. (Makipeska & Sihvonen, 11)

Kuluttajille konkreettinen valine lahi- ja luomuruoan tuottajien loytamiseksi, on
valtakunnallinen aitojamakuja.fi -sivusto. Vuodesta 2008 alkaen Aitojamakuja.fi
on kerannyt eri maakunnista ympari Suomea 1700 yrityksen tiedot rekisteriin.

Hakupalvelu mahdollistaa yrittdjien loytdmisen sek& tuoteryhmittain etta
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maakunnittain, ja se palvelee niin kuluttajia kuin ammattilaisia. Vuosina 2012-
2014 toteutettavan Aitoja Makuja 1l -hankkeen myo6ta sivustosta ollaan
kehittamassa monipuolista elintarvikeyrittdjyyden tietolahdetta, joka palvelee eri
kayttajaryhmia yhteisen tiedon loytdmisen ja jakamisen paikkana. (Aitoja
Makuja 2013)
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3 ELINTARVIKEYRITTAJYYS JA STRATEGINEN
MARKKINOINTI

3.1 Elintarvikeyrittdjyys Suomessa

Ruoka-Suomi -teemaryhman tilastoiman luvun mukaan Suomessa on
elintarvikkeita jalostavia yrityksid yhteensad 2900. Tassa luvussa ovat mukana
myos sellaiset mikro- ja maatilayritykset, jotka eivat ole mukana
Tilastokeskuksen laskelmissa. Tilastokeskuksen mukaan Suomessa on
elintarvikeyrityksid 1900. Valtaosa eli noin 90 % elintarvikeyrityksista on pienia
ja paikallisia, alle 20 henkil6a tyollistavia yrityksia seka alle 10 henkil6a
tyollistavia, mikroyrityksia. Nama pienet elintarvikeyritykset muodostavat
paaosan lahi- ja luomuruoan markkinoilla toimivista yrityksista. (Kurunmaki ym.
2012, 15) Nailla pienilla yrityksilla on silti jo merkittdva tyollistava vaikutus,
vaikka  kokonaisuutena aluetaloudelliset vaikutukset jaavat pieniksi
elintarvikemarkkinoiden vallan keskittyessa suurille toimijoille. (Méakipeska &
Sihvonen 2010, 16)

Paivittaistavaramarkkinoiden osuudet olivat vuonna 2008

- K-ryhmé& 43,2 %

- S-ryhma 34,2 %

- Suomen lahikauppa 11,3 %
- Lidl 5,1 %

Paivittaistavarakauppaan luetaan elintarvikkeiden lisaksi kulutushytdykkeet.
Elintarvikkeiden osuus paivittaistavaroiden kokonaismyynnista on noin 80 %.
(Mékipeska & Sihvonen 2010, 31)

Tuontiruoan osuus on kasvanut jo 30 prosenttiin elintarvikekulutuksesta
markkinoiden avautumisen myota. Paikallisia ja hajautettuja jarjestelmia on

puolustettu muun muassa turvallisuuspoliittisin argumentein. N&in toimien
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pystyttaisiin turvaamaan omavaraisuus ja sailyttamaan elintarvikehuollon
kriisinkestavyys. (Mékipeska & Sihvonen 2010, 14)

Markkinointi- ja jakelukanavat. Paikallisen ruoantuotannon merkittavimpia
yhteistybkumppaneita ovat vahittédiskaupat. Kaupan asema elintarvikeketjussa
on vahva, ja se voi kilpailuttaa teollisuutta ja alkutuotantoa yha tiukemmin.
2000-luvulla kaupan osuus elintarvikehinnoista on kasvanut. Lahiruoka sen
sijaan on elinkaarensa alussa ja markkinoiden ennustetaan kasvavan.

Lahiruokakentan toimijoiden voimasuhteet ovat vasta muotoutumassa.

Toimijoita lahiruokakentassa havainnollistetaan kuvassa 4, josta ilmenee, etta

kilpailu on fragmentoitunutta toistaiseksi, ja sen osa-alueita ovat:

e vahittaiskauppa
e ravitsemusliikkeet
e paikalliset markkinapaikat ja

e online-ruokakaupat.

Vain marginaalinen osuus lahiruoasta myydaan lahiruokakonseptilla. Se, miten
paljon kuluttajat kysyvat paikallisia ja maakunnallisia tuotteita, vaikuttaa kaupan
paatoksiin valikoimista. Kaupan voidaan nahda myos ohjaavan kuluttajia
massakulutukseen, ja sitd kautta kauppa vaikuttaa paatoksillaan koko
markkinoiden kehitykseen. (Mé&kipeska & Sihvonen 2010, 9-10)
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Kuluttaja

A,

Vahittais- Ravitsemus- Muu (tori,
kauppahalli,

kauppa palvelut ruokapiiri, online)

Elintarvike-
teollisuus

Alkutuotanto ja jatkojalostus

Panostuotanto Suora ldhiruokaketju

«€—— Perinteisempi ruokaketju

Kuva 4. Suorassa lahiruoan arvoketjussa on perinteista elintarvikealan
arvoketjua vdhemman jalostusta ja valikasia. (Lahde: Makipeska & Sihvonen
2010)

Euroopan Unionin  rahoittaman  kolmivuotisen = SUPPLIERS-hankkeen
tavoitteena oli etsid keinoja maaseudun pk-yritysten kehittdmiseksi ja
kilpailukyvyn parantamiseksi. Tutkimuksen tuloksena todettiin, ettd yhteista
suurimmalle osalle yrityksia oli vahittaiskaupan merkittdva asiakasrooli. Vaikka
vahittaiskauppa naytteli suurta roolia pk-yritysten toiminnassa, eivat ne
kuitenkaan toimineet ainoastaan vahittaiskauppamyynnin varassa. Yritysten
asiakasrakenne oli monipuolinen kéasittden vahittais- ja tukkukauppoja,
suoramyyntia, suurkeittibasiakkaita ja muutamien yritysten kohdalla isoja,

jalostavia elintarvikeyrityksia.

Erityisesti liiketoiminnan alkuvaiheessa suoramyynti, torimyynti ja erilaisilla

messuilla tapahtuva myynti ovat erittain tarkeassa asemassa yrityksen hakiessa
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paikkaansa markkinoilla. Osalle yrittdjista ndama markkinat ovat riittéavat, jolloin
he eivat tavoittelekaan liiketoiminnan kasvattamista. (Lahdesmaéaki & Viitaharju
2002, 17-18)

Suuri osa Herkkujen Suomi -ruokatapahtumaan osallistuvista tuottajista on
maaseudun yrityksid, jotka harjoittavat toimintaansa pitkienkin véalimatkojen
paasta. Osa naistd yrityksista on tyytyvaisia toimintaansa paikallisena
tarjoajana, mutta osa tahyaa myds laajemmille markkinoille, jonne Herkkujen

Suomi -lahi- ja luomuruokatapahtuma tarjoaa yhden vaylan.
Jos yritys haluaa kasvaa, on silla on kaksi mahdollisuutta:

- joko laajentaa yritystoimintaansa maantieteellisesti eli jatkaa toimittamista
suoraan vahittaiskauppoihin, mutta laajemmalle alueelle tai

- yrittdd paasta toimittamaan tuotteitaan tukkukauppoihin.

Yrityksen siirtyessa toimittamaan tukkumyyntiin, vaatii se usein taloudellisia
investointeja, koska silloin yrityksen taytyy olla valmis toimittamaan suuria
maarid nopeallakin  aikataululla.  Yrityksen  siirtyminen  toimittamaan
vahittaiskaupasta tukkumyyntiin ei yleensa ole helppoa eika tapahdu hetkessa,
vaan pitkan prosessin tuloksena. Vaikka nama asiat olisivatkin kunnossa, niin
esteena saattaa olla viela se, etta tuote ei ole tarpeeksi tunnettu. Erityisen
vaikeaa on paasta kaupan keskusliikkeiden toimittajaksi. (L&hdesmaki &
Viitaharju 2002, 18)

Tuotekehitys. Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus, joka ei tarkoita vain
tuotannon tulosta sellaisenaan, vaan kokonaisuutta, joka luo ostajalleen arvoa.
Asiakas ei ole kiinnostunut tuotteesta sindnsa, vaan siitd arvosta ja

mielihyvasta, minka han saa ostaessaan tuotteen.

Tuotekehityksen (product development) tarkoituksena on aikaansaada
kokonaisuus, jolla voidaan vastata ostajien tarpeisiin. Jotta yritys voi kehittaa
oikeanlaisia tuotteita markkinoille, pitdd sen olla selvilla markkinoilla
tapahtuvista ilmidista ja niiden muutoksista. Tuotekehityksellad voidaan tarkoittaa
sekd taysin wuusien tuotteiden (innovaatioiden) tuottamista etta entisten

tuotteiden parantamista ja muuttamista paremmin markkinoiden tarpeita
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vastaaviksi. Tuotekehityksenkin on vastattava nykypaivan trendeihin, joita ovat
terveellisyys, luonnollisuus, kestava kehitys ja turvallisuus. (Bergsttm &
Leppanen 2009, 205)

Ravitsemusvastuun kantamisessa elintarviketeollisuuden tarkeimpind keinoina
voidaan ndhda tuotekehitys, tuoteinformaatio ja ravitsemusvalistus.
Tuotekehityksen tarkoituksena on kehittda tuotteita, joka miellyttéavat kuluttajan
makuaistia, mutta tayttavat ravitsemussuositukset. (Ruokatieto ym. 2012b, 33)
Pienten yritysten tuotteet syntyvat kaytannon toiminnan yhteydessa saaduista
ideoista. Uusien tuotteiden voimaperdiseen kehittelyyn pienten yritysten

voimavarat eivat tahdo riittda. (Ruokokangas 1996, 57).

3.2 Asiakaslahtoinen markkinointi ja lilkketoimintaprosessit

Suomalaisten elintarvikealan pienyritysten kehittdessa toimintaansa, myynti ja
markkinointi eivat ole saaneet tarpeeksi painoarvoa, vaan yritysten toiminta on
ollut usein tuotelahtoistd, eikd kuluttajan tarpeista lahtevaa. Yrityksessa
tuotekehitys ja tuotteiden valmistaminen arvotetaan helposti tarkeammaksi kuin
myynti ja markkinointi, ja luotetaan edelleen lilkaa tuotteen menekkiin ilman
markkinointitoimenpiteitd. (Ruoka-Suomi 2006) Tuotantoldhtbisyydesta olisi
siirryttdva kohti asiakaskeskeisyyttd, kuten Sitran (2011) esityksesséa kuvassa 5

havainnollistetaan.
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Tuotantolahtoisyydesta asiakaskeskeisyyteen:
Tuottajien, tukun ja kaupan on yhdessa nostettava
asiakas toimintansa keskiodn ja tarjota heille yhdessa
kuluttajan haluamaa palvelua.

Tuottaja
Oman alueen
raaka-aineet ja
tuotantopanokset

Kuluttaja Toimittaja
Tehokas ja
vallkdsia vahentdva
kul wsiin hglstllkkaﬁrjestelma

vactamvas ruokaa

Lasncl i kst as ja b astay
L bl ua

Jyri Arponen 27.6.2011 17

Kuva 5. Tuotantolédhttisyydesta asiakaskeskeisyyteen. (Ladhde: Arponen 2011)

Tikkanen ja Vassinen (2009, 14) antavat StratMark: strateginen

markkinointiosaaminen -kirjassaan markkinoinnille seuraavan maaritelman:

"Markkinointi on toimijan omien intressien edistamista luomalla ja
kehittamalla suhteita muihin toimijoihin sekd palvelemalla heidan
intressejaan ja tyydyttamalla heiddn tarpeitaan — mielikuvien,
merkitysten ja materiaalien vaihdannan ja lupausten tayttamisen

kautta.”

Samassa kirjassa (2009, 44-45) Tikkanen ja Vassinen nakevat, etta
markkinoinnin tehtava on houkutella asiakkaita liiketoimintaan yrityksen kanssa
ja yllapitda asiakassuhteita. Jotta yritys voi onnistua tassa tehtavassaan, on sen
suunniteltava kaytdnnon toimia markkina- ja asiakassuuntautuneelle
tyoskentelylle. Kaytannon toimet ovat liiketoimintaprosesseja, joiden
toimintakenttd on kuitenkin laajempi kuin perinteisesti mielletty markkinoinnin

toimintakentta.
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Kysynnéan ja tarjonnan kansainvalistyminen on johtanut vahvasti kilpailtuihin
markkinoihin, joissa edelléakavijyys tuotantotavoissa ei enda yksin riitd tuomaan
kilpailuetua, vaan se tulee yhdistdd aiempaa tehokkaammin markkinoiden ja
kaupallistamisen osaamiseen. Koska kaytannossa kaikilla yrityksilla on
mahdollisuudet samoihin teknologioihin, ei prosessien tehostaminen tuo enaa
kilpailuetua. Tarjonnan monipuolistuttua asiakkaat kaipaavat yksilollisemmin
raataloityja tuotteita, palveluja ja ratkaisuja. Tarjonnan kasvu ja liiketoiminnan
muuttuminen yha kilpailullisempaan suuntaan on heijastunut liiketoiminnan
lahtokohtiin.  Na&ama  puolestaan ovat taas vaikuttaneet  yritysten
liketoimintamallien ja strategioiden taustalla vaikuttaviin ajattelu- ja
liketoimintakaytantdihin.  Liiketoimintamallien kehitys ja hallitsevuus eri
aikakausina ovat vaikuttaneet yrityksen eri toimintojen, muun muassa
markkinoinnin ja myynnin, rooleihin. Liiketoiminnan tavoitteisiin ja lahtdkohtiin
pohjaavan liiketoiminta-ajattelun ja markkinoinnin roolin voidaan katsoa

noudattaneen neljdé orientaatiovaihetta:

¢ Tuotanto-orientaatio
e Tuoteorientaatio
e Myyntiorientaatio

e Markkinaorientaatio
(Tikkanen ja Frosen 2011, 32-38)

Yrityksen liiketoiminta-ajattelulla on suuri vaikutus siihen, millaista markkinointia
yritys harjoittaa. Tuotteiden saattaminen asiakkaiden saataville korostuu
tuotanto-orientoituneen yrityksen markkinoinnissa. Markkinointiviestinta on
tarkeassa roolissa, jos yritys on tuoteorientoitunut ja haluaa saada asiakkaat
tietoisiksi tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Myynnilliset tavoitteet ja
agressiivinen myynti korostuvat myyntiorientoituneessa yrityksessa. Koko
organisaation toiminta rakentuu asiakas- ja markkinatiedon hallinnan ja
hyodyntamisen ymparille markkinaorientoituneessa yrityksessa. Talldin
markkinointiajattelu kulkee ikdan kuin johtoajatuksena koko liiketoiminnalle, ja
markkinointihenkisyys eli halu ndhda asiat asiakkaan nakokulmasta on

keskeisessd asemassa. (Tikkanen ja Frosen 2011, 48-49)
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Yrityksen on suunniteltava ja johdettava kolmea liiketoimintaprosessia:

e asiakassuhteiden johtaminen
e tuotekehityksen johtaminen

e toimittajasuhteiden johtaminen

Markkinaorientoitunut ja asiakaslahtdinen kolmen ydinprosessin toteuttaminen
mahdollistaa yrityksen liiketoiminnan tuloksen parantamisen. (Tikkanen &
Vassinen 2009, 45-52) Herkkujen Suomi -tapahtuman kohdalla
toimittajasuhteiden johtaminen ja& ainakin osittain pienemmalle huomiolle, silla
osa yrityksista toimii itse omien tuotteidensa toimittajana esimerkiksi yrityksen

viljellessa omat raaka-aineensa.

Tuottakseen arvoa asiakkailleen, vyrityksen on hyodynnettdva suhteita
ymparistoonsa, kuten asiakkaisiin ja jakelukanaviin. Naiden liséksi yrityksen on
kehitettava tuotteita seka hankittava kayttdonsa resursseja ja muokattava niita

asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. (Tikkanen & Vassinen 2009, 44)

3.3 Strategisen markkinoinnin tehtavat

Pienten yritysten strateginen suunnittelu on yleensa hyvin epadmuodollista ja
satunnaista, ja se tapahtuu yleensa ilman kirjallisia suunnitelmia. Jokapaivaiset
rutiinit vievat helposti ison osan yrittdjan ajasta, eika nain ollen h&nella tunnu
jddvan paljon aikaa tulevaisuuden pohdintaan. Kuitenkin erityisesti yrityksen
kasvaessa strategisten tavoitteiden viestinta yrityksen muille tyontekijoille, tulee
yha ratkaisevampaan asemaan. Strategisessa suunnittelussahan on pitkalti
kysymys yrityksen tulevaisuuteen valmistautumisesta yrityksen tilanteen,
tavoitteiden ja resurssien mukaisesti, ja se on tarpeen myds pienille yrityksille.
(Hakanen 2004, 15-16)

Strategisen suunnitelmien tekeminen voi tuntua myods turhauttavalta, koska
yrityksen ymparistdssd olevia muutoksia on vaikea ennustaa. Strateginen

suunnittelu  pakottaa yrityksen miettimaan tulevaisuutta pidemmallakin
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aikavalilla ja nain ollen varustautumaan tulevaisuuden tuomiin muutoksiin
esimerkiksi markkinoilla. (Aaker & McLoughlin 2007, 14)

Tikkasen ja Frosénin (2011, 49) mukaan yrityksen liiketoiminnan ydin ja
paatehtavat strategisessa markkinoinnissa muodostuvat kolmesta
ydinprosessista: tuotekehityksen johtamisesta, jakeluketjun (tai -verkoston)

johtamisesta seka asiakassuhdejohtamisesta.

Tilaus-ja
toimitusketjun
johtaminen

Tuotekehityksen
johtaminen

Asiakassuhde-
johtaminen

Kuvio 2. Yrityksen liiketoimintaprosessit markkinoinnin nakokulmasta. (Lahde:
Tikkanen & Frosén 2011)

Tuotekehityksen tehtdva on tuottaa tuotteita, palveluja ja ratkaisuja, jotka
vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Strategisen markkinoinnin nakokulmasta
tuotekehityksen johtamisen (Product Development Management, PDM)
tehtaviin kuuluvat asiakkaan tarpeisiin jo tarjolla oleviin ratkaisuihin liittyva
asiantuntijuus sekéa tarpeiden muutosten ennakointi markkinatuntemuksen ja

markkinoiden muutosten huomioon ottamisen kautta.

Tilaus- ja toimitusketjun johtamisen (Supply Chain Management, SCM)
nakokulmasta markkinoinnin tehtdvana on varmistaa, etta tuotteet ovat
asiakkaan saatavissa helposti ja tarkoituksenmukaisesti, riittdvan nopeasti ja
riittdvassa maarin. Tavoitteena on integroida tarjonnan ja kysynnan hallinta niin

yrityksen sisalla kuin myos yrityksen ja muiden yritysten valill&.

Asiakassuhdejohtamisella (Customer Relationship Management, CRM)
tarkoitetaan yrityksen asiakassuhdekannan systemaattista ja tavoitteellista
kehittamista yrityksen arvon kasvattamiseksi. Yrityksen asiakassuhdekannan
vaaliminen on yrityksen liiketoiminnan keskeinen tehtava. Asiakassuhdekannan

kehittdmisella tarkoitetaan uusien asiakkaiden hankintaa ja yksittaisten
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asiakkuuksien kehittamistd, mutta myo6s kannattamattomien asiakkaiden
karsintaa tarvittaessa. Asiakassuhteiden johdonmukaisella ja systemaattisella
johtamisella pyritdéan Iluomaan kannattavia, pitkdkestoisia asiakassuhteita
yksittdisten sijaan seka sitouttamaan asiakassuhteen osapuolia toisiinsa.
(Tikkanen ja Frosen 2011, 49-51)

Yritys voi vapaasti hankkia koneet, laitteet ja toimitilat, mutta se ei voi ulkoistaa
yrityksen strategista ajattelua. Yrityksen on itse luotava yrityksensa strateginen
markkinointi ja markkinoinnin henki. Strateginen markkinointi ilmenee keinoina
rakentaa ja yllapitdd aito innostus tarjota asiakkaalle jotakin ainutlaatuista.
Strateginen markkinointi koostuu yrityksen yleisesta toiminta-ajatuksesta,
toimintaa ohjaavista asenteista ja liiketoiminnan lahtokohdista. Strateginen
markkinointi on yrityksen markkinoinnin visio, kun taas markkinointistrategia on
operatiivinen toimintaohjelma, joka toteuttaa strategisen markkinoinnin visiota
kaytannossa. (Tikkanen & Vassinen 2009, 23, 117)
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4 KEHITTAMISTYON TOTEUTUS

4.1 Kehittdmistyon tietoperusta ja lAhestymistapa

"Tutkimuksella tavoitellaan tietoa. Kehittdmisen tavoitteena on saada aikaan
parannettuja tuloksia.” Na&in kirjoittaa Pirkko Anttila (2007) kirjassaan
Realistinen evaluaatio ja tutkimuksellinen kehittamistyd. Han toteaa myo@s, etta
tutkimus- ja kehittamishankkeissa péaatoksenteon tueksi tarvitaan paljon
tasmallista, tieteellista tietoa, mutta se ei ole suinkaan kaikki, mita tarvitaan.
Liséksi tarvitaan paljon evaluoitavissa olevaa, kaytannoéllistd ja tiettyihin
kriteereihin  nojaavaa tietoa. Propositionaalisen (selittavan, todeksi
vahvistettavan) tiedon lisdksi on paljon tietotaitoa (know-how) eli toimintatietoa,
miten jokin toimenpide suoritetaan. Tahan toimintatietoon liittyy myo6s ns.
hiljaista tietoa eli tekijan tietoa. Edellisten liséksi on ns. prosessuaalista tietoa eli
taidollista ja toiminnallista tietoa, joka kertoo kuinka jokin asia tehdaan.
Tutkimus- ja kehittamishankkeet edustavat tatd prosessuaalista tietoa. Tama
tiedontuottamisprosessi voi olla myos sosiaalinen prosessi, jossa reflektoimalla
(asioista puhumalla) saadaan se kaikkien ymmarrettavaksi. Myo6s tunteilla ja
tahdolla on erittdin keskeinen merkitys kehittdmistydssa. Laajennettu
tiedonkasitys hyvaksyy edellisten lisdksi viela intuition ja kokemustiedon ja

tunteiden valittaman tiedon muiden tiedonlajien rinnalle. (Anttila 2007, 9-11)

Jonkin asian kehittdminen on yleensd dynaaminen, erityisia toimenpiteita
edellyttava, usein interaktiivinen prosessi. Jos ilmaistaan aktiivista osallistumista
kehittamiseen, kyseessa on kehittamisty6. Kehittamistyohon liittyvia kasitteita
ovat systemaattisuus, tehokkuus, kokemuksellisuus, reflektiivisyys ja
tuloksellisuus. Tutkimus- ja kehittamisty0ssa painopiste siirtyy yhd enemman
kehittamisprosessien suuntaan, ja opinnaytetdiltdkin odotetaan yha enemmaéan
tulosten tuottamista seka tuloksellisuuden ja hyddynnettavyyden arviointia.

Kehittamistoiden ja niiden tulosodotusten luonne vaihtelee, mutta kuitenkin niille
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on luonteenomaista kaytadnnonlaheisyys, innovatiivisuus, arvioitavuus ja
hyodynnettavyys. (Anttila 2007, 11-13)

Tieto, johon kehittamisty6n suunnittelu ja toteuttaminen perustuu, on nimeltaan
tietoperusta. Tietoperusta on jarjestelmdlliseen ajatteluun perustuva
tavoitteellinen  kokonaisuus, jossa kuvataan aihealueeseen liittyvat
keskeisimmat teoriat, mahdolliset mallit ja tuoreimmat tutkimustulokset. (Ojasalo
ym. 2009, 34-35). Taman kehittdmistyon tietoperustaan perehdyttiin luvuissa 2

ja 3.

Taman kehittamistyon l&ahestymistavaksi muodostui tapaustutkimus. Ojasalon
ym. (2009, 53-55) mukaan tapaustutkimuksesta voidaan puhua silloin, kun
kehittamisen kohdetta halutaan ymmartaa syvdllisesti ja halutaan tuottaa
kehittamisehdotuksia. Myds kehittdmiskohteen tasmentyminen prosessin
edetessa on luonnollinen osa kehittdmisprosessia. Tapaustutkimus liittyy usein
ihmisten toiminnan tutkimiseen, jolloin itse toimijat ovat kehitettavan ilmion
asiantuntijoita. Tassa opinnaytetydssa perehdyttiin Herkkujen Suomi 2012 -lahi-
ja luomuruokatapahtumaan elintarvikeyrittdjien liiketoiminnan nakékulmasta.
Kehittamistehtavassa ruokatapahtuman toteutuksen ja kaytannon jarjestelyiden
asiantuntijoina toimivat seka naytteilleasettajina toimivat elintarvikeyrittajat etta
jarjestelyihin aktiivisesti osallistuvat alueyhteyshenkilot (I.

maakuntakoordinaattorit).

Opinnaytetydssani  korostuu lahestymistapa, jossa halutaan selvittda
kehittamiskohteet ja toimenpiteet parannusten toteuttamiseksi. Tyo eteni ensin
yrittdjakyselyn kautta, jonka tulokset toimitettiin Herkkujen Suomi -tapahtuman
jarjestajien tapaamiseen (karonkka) 26.9.2012. Sain my0s kaytettavakseni
karonkassa laaditut muistiinpanot. Yrittdjakyselyn tuloksien ja karonkan
muistiinpanojen  pohjalta hahmottuivat teemat alueyhteyshenkildiden
haastatteluihin. Opinnaytetyon tutkimus- ja kehittdmiskohteessa yhdistyvat
Herkkujen Suomi 2012 -lahi- ja luomuruokatapahtuma, elintarvikeyrittdjyys ja

yrityksen strategisen markkinoinnin nakdkulma, kuten kuviosta 3 ilmenee.
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Elintarvike-
yrittajyys

Strateginen
markkinointi

TUTKIMUS-JA
KEHITTAMISKOHDE

HerkkujenSuomi2012
lahi-ja luomuruoka-
tapahtuma

Kuvio 3. Opinnaytetydn tutkimus- ja kehittdmiskohde.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin sek& kvantitatiivisena ettéa kvalitatiivisena tutkimuksena.
Kvantitatiivinen osuus toteutettin  kyselytutkimuksena, joka suunnattiin
Herkkujen Suomessa naytteilleasettajina olleille elintarvikeyrittdjille. Koska
tapahtumassa mukana olleiden yritysten osuus oli noin 120 yritysta, ei yrittgjien
tutkimusta olisi voitu toteuttaa haastatteluin yhden henkilén opinnaytety6na,
vaan tutkimuksen tekemiseen vaadittavat tiedot saatiin tehokkaimmin ja
parhaiten kyselylomakkeella. Lisaksi kyselylomakkeen kaytt6a puolsi se, etta
tapahtuman ensimmaisena toteutusvuotena tapahtuman tuottaja oli tehnyt
naytteilleasettajille kyselyn tapahtumajarjestelyistd, ja nyt haluttiin vertailla
vuoden 2011 ja 2012 tuloksia.

Kyselyn toteuttaminen sujui hyvin, koska tapahtuman tuottajalta saatiin
yhteystietolistat ja yritysten sahkopostiosoitteet, ja nain  saastyttiin
kyselylomakkeiden postittamiselta. Kysymyslomakkeessa kaytettiin 4-portaista
Likertin vastausasteikkoa. Parillisella vastausvaihtoehtojen maaralla haluttiin
saada vastaustuloksiin myds eroavuutta, koska neutraalia arvoa ei ollut

valittavana asteikolla. Kuitenkin niille vastaajille, jotka eivat l6ytaisi sopivaa
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vaihtoehtoa asteikolta, jatettiin mahdollisuus valita viimeisena vaihtoehtona “ei

0Saa sanoa”.

Kvalitatiivinen osuus toteutettiin haastattelemalla maakuntien
alueyhteyshenkil6itd. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina,
joista kaytetddn myos nimitystd teemahaastattelu. Haastattelijan tehtdvana on
huolehtia, ettd haastateltava pysyy asetetuissa teemoissa. (Vilkka 2005, 101,
103). Haastatteluosuuden teemojen painotuksista paatettiin kun yrittajakyselyn
tulokset oli saatu. Nain tutkimusta pystyttiin ohjaamaan tasmallisemmin niihin
asioihin, jotka ovat ratkaisevassa asemassa tapahtuman toteuttamisen ja
kehittamisen  kannalta. Haastattelemalla alueyhteyshenkil6itd, saatiin
tutkimukseen mukaan nakemyksia toteutukseen osallistuvilta asiantuntijoilta,
jotka katsoivat asioita myds jarjestgjien nakokulmasta. Nain lopputuloksiin
saatiin mukaan seka yrittdjien etta jarjestajien nakékulmaa.

Herkkujen Suomessa 2012 tapahtumassa
havainnointia ja muistiinpanoja

1 1

f _Jé_rje;tij_én_[M_'l'l(Tia_ta;ah_tur_na;
Kysely elintarvikeyrittdjille ! tuottajan kanssa yhteistyssé i
tapahtumajérjestelyjen osalta

JARJESTAJIEN 5 Alueyhteys- !
VERTAILEVAA PRI uey. ..e.ys I
B KAROMNKKA KYSELYM henkilsille
2011 & tilaisuuteen kiyttdon POHJALTA henk.koht. |
v s yrittdjdkyselyn tulokset LAADITAAN oman 1
v. 2012 vililld r-
& TEEMAT maakunnan
TAPAHTUMAN P 1
i o tilaisuudessa tehdyt HAASTAT- tulokset
JARJESTAJALLE - i s P 1
muistiinpanot kiyttéon TELUA yrittdjdkyselyn
opinndytetyshén VARTEN osalta 1
3 ¥ B
-
Alueyhteyshenkiléiden haastattelut ]
N

3

[ KYSELYN JA HAASTATTELUJEN TULOSTEN YHDISTAMINEN

—

TOIMINTAMALLIEHDOTUKSET

Kuvio 4. Opinnaytetytn metodologisen osuuden kulku.
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Yrittajakyselyn ja alueyhteyshenkildiden haastattelujen tulokset yhdistettiin
kokonaisuudeksi, joiden yhteenvedon myodtd ehdotukset tapahtuman
kehittamiseksi alkoivat hahmottua (Liite 5). Naiden pohjalta pystyttiin

rakentamaan kehittamismalliehdotukset toimintatapoineen ja rooleineen.

4.3 Tutkimuksen toteutus

Tapahtumajarjestelyiden osalta kyselylomake tehtiin tapahtuman jarjestajan
vuonna 2011 tehdyn kyselyn pohjalta. N&in jarjestelyiden osalta saataisiin
tietoa, jota voitiin vertailla vuoden 2011 ja 2012 valilla. Alustava kyselylomake
kiersi tapahtuman jarjestajapuolella kolmen henkilon kommentoitavana parin
paivan ajan ennen kyselyn viimeistelyd lopulliseen muotoonsa. Webropol-
kysely- ja tiedonkeruusovelluksella tehty kysely lahti 7.9.2012 sahkopostitse
121 elintarvikeyrittajalle, jotka olivat olleet naytteilleasettajina vuoden 2012
Herkkujen Suomi -lahi- ja luomuruokatapahtumassa. Vastausaikaa kyselyyn
annettiin viikon verran eli 14.9.2012 asti. Kysely toteutettiin anonyymisti, joten
muistutuskirje lahetettiin kaikille 13.9.2012. Samassa viestissa kiitettiin jo

vastanneita ja lisaksi kiitettiin etukateen niita, jotka viela vastaisivat kyselyyn.

Haastateltavia l&hestyttiin sahkopostitse 5.10.2012 l&hetetylla
sahkopostiviestilla, jossa kerrottiin  alustavat aiheet teemahaastatteluun.
Viestissa kerrottiin, ettd haastattelut toteutetaan puhelimitse paaasiassa 8.-9.10.
valisena aikana. Viestiin pyydettiin vastaamaan, mikali ajankohta ei sovi tai ei
voi osallistua haastatteluun. Haastattelut toteutettiin 8.-17.10.2012 valisena
aikana. Noin puolet haastatteluista kaytiin 8.-9.10. valisend aikana. Loput
haastattelut tehtiin yksittdin haastateltavien kanssa erikseen sovittuina aikoina.
Liséksi kolmelta alueyhteyshenkildltd saatiin lyhyet Kkirjalliset kommentit
tapahtumasta ja kehittAmisehdotuksista. Haastattelujen &&nitys mahdollisti
litteroinnin (aukikirjoituksen) sanatarkasti. Litteroinnin pohjalta keskeisimmiksi
nousseet asiat luokiteltiin teemoittain ja edelleen sopiviksi asiakokonaisuuksiksi

opinnaytetyon tietoperustaan pohjautuen.
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5 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYSOINTI

Kehittamisprosessin  metodologiset menetelmat olivat  kvantitatiivinen
yrittajakysely ja kvalitatiiviset alueyhteyshenkildiden haastattelut.
Yrittajakyselysta saatiin maarallisia tuloksia hyddyntaen Webropol-ohjelman
raportointitydkalua. Se mahdollisti eri kysymysten vastausvaihtoehtojen
jakaumien seka keskiarvojen esittdmisen. Liséksi aineistosta saatiin valittujen
muuttujien mukaan suodatettuja sekéd graafisia ettd ristiintaulukoituja esityksia

tehostamaan tulosten tulkintaa.

5.1 Yrittajakyselyn tulokset

Herkkujen Suomi -ruokatapahtumassa naytteilleasettajina toimineille elintarvike-
yrittdjille  suunnatulla  kyselylla  kartoitettiin  yrittdjien  tyytyvaisyytta
tapahtumajarjestelyihin. Kysymyksilla selvitettiin millaisia odotuksia yrittajilla ol
tapahtumasta liiketoiminnan kannalta ja miten hyvin niiden toteuttamisessa
onnistuttiin.  Lisdksi tutkittin tapahtuman taustalla elintarvikeyrittajyyteen
vaikuttavien tekijoiden kuten markkinoinnin ja jakelun haasteita. Kysely
lahetettiin 121 yrittajalle ja vastauksia saatiin 45, jolloin vastausprosentiksi

muodostui 37,2.

5.1.1 Yrittgjakysely ja strategiset liiketoimintaprosessit

Yrittajakyselylla selvitettiin yrittgjien ndkemyksia ruokatapahtuman jarjestelyista,
ammattitapahtumasta sekd elintarvikeyrittdjyydesta ja siihen liittyvista

haasteista. Kysely oli jaoteltu eri liiketoimintaprosesseihin kuvion 5 mukaisesti.
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TUOTEKEHITYS
+Asiakaskontaltien maar:
+Asiakkailta saatavapalaut
+Asiakkailta saatavat tuote-
kehitysideat

*Tuotteiden tarkeimmat

TILAUS-JA
TOIMITUSKETIU

= Kiinnostunut luemaan
kontakteja ammatti-
tapahtumassa
sTamanhetkiset myynti-ja
jakelukanavat

ASIAKASSUHDE
*Tapahtumajarjestelyt
{aukioloajat, puittest,
ohjelma)

* N akoyvyys viestintdvalineissa
+Viestintd-ja markkinointikanavat
+Sahkaiset markkinointi-ja
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kllpal_\uvaltlt . *Haasteet |hi- ja luomuruoan miyyntikanavat
+Muiden saman alan teimijoiden : i S

5 jakelussa *Haasteet ldhi- ja luomuruoan
tapaaminen

*Yritysyhteistyd jasen
kekeminen «Yritysyhteistyd jasenkekeminen
*iuiden saman alan +Kuluttaja-asiakkaat
toimijoidentapaaminen *Myyntitulot

«Asiakaskontaktien maara
+Tapahtuman kehittaminen yleisesti
Ammattiostajat
+Ammattiostajientapaaminen
ammattitapahtumassa
*Hyddyt ammattitapahtumasta
+Tuotteiden esittely
ammattitapahtumassa
+Ammattitapahtuman
kehittaminen

markkineinnissa

Kuvio 5. Elintarvikeyrittajien kysely strategisten liiketoimintaprosessien
nakokulmasta.

Tuotekehitys. Asiakaskontaktien maara ruokatapahtumassa, asiakkailta
saatava palaute ja tuotekehitysideat vaikuttavat siihen, miten paljon yrittajat
kokevat hyotyvansa tapahtumasta tuotekehityksen nakokulmasta. Tuotteiden
kilpailuvaltit kertovat, milla ominaisuuksilla yrittajien tuotteet hakevat paikkaansa
lahi- ja luomuruokamarkkinoilla. Muiden saman alan toimijoiden tapaaminen
edesauttaa yhteistydn syntymista yrittjien valille. Se auttaa my0Os yrittdjaa
suhteuttamaan omat tuotteensa muiden yrittdjien tarjontaan ja sitd kautta

oppimaan toisilta yrittgjilta.

Tilaus- ja toimitusketju. Ammattitapahtumassa luoduilla kontakteilla ja niiden
myo6ta syntyvalla lilkketoiminnalla on vaikutusta yrittajan tilaus- ja toimitusketjuun.
Kartoittamalla yrittdjien viestinta- ja markkinointikanavat, sédhkdiset markkinointi-
ja myyntikanavat seké kaytossa olevat myynti- ja jakelukanavat saadaan kuva
siité, mista yrittajien tilaus- ja toimitusketju muodostuu. Tilaus- ja toimitusketjun
toimivuudesta kertoo yrittdjien kokemukset yritysyhteistydsta seka jakelussa

kohdatut haasteet.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo



39

Asiakassuhde. Tapahtuman jarjestelyjen sujuvuus ja tapahtuman saama
julkisuus vaikuttavat siihen, miten hyvin yrittajat kokevat ruokatapahtuman
edistaneen yrityksen asiakassuhteiden kehittymistd. Ammattitapahtumasta
saatujen liiketoimintahyo6tyjen ja mahdollisten kehittdmiskohteiden selvittdminen
on tarkeata ammattitapahtuman tulevaisuuden kannalta. Ammattitapahtuman
kehittdminen on erityisen tarkeaa niille yrittajille, joille ammattitapahtuma on yksi

vayla liikketoiminnan kasvattamiseen.

5.1.2 Vastaajien taustatiedot

0% 2% 10% 15% 20% 23% 30%

Teurastus jatai lihanjalostus

Kalanjalostus

“ihannesten, marjojen jatai
hedelmien jalostus

Maiclon jatkojalostus

Myllytuctteiden valmistus

Leipomatoiminta

Juomien valmistus (0%

Muiclen elirtarvikkeiden jalostus

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden elintarvikeyrittdjien toimialat.

Kyselyyn vastanneet yritykset olivat paédosin seuraavilta toimialoilta:

o muiden elintarvikkeiden jalostus (31,11 %)
¢ vihannesten, marjojen ja/tai hedelmien jalostus (17,78 %)
e leipomotoiminta (15,56 %) ja

e teurastus- ja lihanjalostus (11,11 %).

Nama vastaajaryhmat muodostivat noin kaksi kolmasosaa (75,56 %) kyselyyn

vastanneista yrittajista.
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Lappi

Pohjois-Pohjanmaa

Kainuu

Keski-Pohjanmaa

Pohjanmaa

Eteld-Fohjanmaa

Keski-Suomi

FPohjois-Savo

Fohjois-Karjala

Eteld-Savo

Kanta-Hame ja Paijat-Hame

Firkanmaa

Satakunta

Yarsinais-Suomi

lusimaa

Eteld-Karjala ja Kymenlaakso

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden elintarvikeyrittdjien maantieteellinen sijainti.

Vastauksissa olivat parhaiten edustettuina seuraavat maakunnat:

e Pohjois-Karjala ja Lappi (13,33 %)
o Keski-Suomi ja Varsinais-Suomi (11,11 %) ja

o Kanta-Hame ja Paijat-Hame (8,89 %)

Nama maakunnat edustivat yhteensa yli puolta (57,77 %) vastaajista.
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Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden elintarvikeyrittgjien yrityksen koko.

Yhtena taustamuuttujana kartoitettiin kyselyyn vastanneiden elintarvikeyrittajien
yrityksen kokoa. Kun lasketaan yhteen 2-4 ja 5-9 henkil6a tyollistavat yritykset,
saadaan tulokseksi 84,85 prosenttia. Tulos on samansuuntainen
valtakunnallisen tuloksen kanssa, jonka mukaan valtaosa Suomen
elintarvikeyrittgjista eli 90 prosenttia on alle 20 henkiloa tyollistavia yrityksia.
(Kurunmaki ym. 2011, 15)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

0-2 vuotta
3-8 vuotta
9-14 vuotta

15 vuotta taiyli

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden elintarvikeyrittajien yrityksen ika.

Elintarvikeyrittajista vajaa puolet (42,22 %) olivat toimineet alalla jo pidemp&én
eli yli 15 vuotta, mutta alle 2 vuotta toimineiden yritysten osuus oli myds melko

suuri, viidesosa (20 %) vastaajista.
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Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden elintarvikeyrittajien  osallistuminen
tapahtumaan vuonna 2011.

Vuoden 2011 Herkkujen Suomi -tapahtumassa oli ollut naytteilleasettajina
reilusti alle puolet (37,78 %) vuonna 2012 mukana olleista yrittajistd. Uusien
elintarvikeyrittéjien osuus oli melko suuri eli lahes kaksi kolmasosaa (62,22 %)

osallistui Herkkujen Suomi -tapahtumaan ensimmaista kertaa.

5.1.3 Tyytyvaisyys tapahtumajarjestelyihin

kavijamaara
aukioloajat
ohjelma

yrityksenne sijoittuminen alueella I
maakuntaosaston toimivuus
tapahtuma-alueen visuaalinen ilme
tapahtuman purku

tapahtuman rakentaminen 2 = huono
valaistus 5
3 =hyva
teltat | W
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Hei 0saa sanoa

Kuvio 11. Kyselyyn vastanneiden elintarvikeyrittdjien tyytyvaisyys Herkkujen
Suomi 2012 -tapahtuman jarjestelyihin.

Kuviossa 11 vihreéat alueet, joissa on myds prosenttimerkinta, kuvaavat niita
vastaajia, jotka pitivat kutakin tapahtumajarjestelyihin liittyvaa asiaa hyvana
(vaalean vihred) tai erittdin hyvana (tumman vihred). Mustat alueet kuvaavat

asioita, joihin elintarvikeyrittdjat eivat osanneet kommentoida. Niita olivat
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erityisesti ohjelma seka esikasittely- ja tiskaustilat. Tama tulos vahvistui myds
vapaamuotoisessa palautteessa, jossa moni yrittdja totesi, etteivat ehtineet
kiinnittmaan huomiota ohjelmaan markkinahumun keskella. Joillakin yrityksill&a
myytavat tuotteet olivat sellaisia, etta niihin ei tarvinnut kayttaa esikasittely- ja
tiskaustiloja. Ne taas, jotka niitéa kayttivat, eivéat olleet jarjestelyihin kovinkaan
tyytyvaisia. Vain yhteensd 18 prosenttia vastaajista piti esikasittely- ja
tiskaustiloja hyvind tai erittédin hyvina. Eniten tyytymattomyytta jarjestelyiden
osalta oli yrityksen sijoittumiseen alueella, maakuntaosaston toimivuuteen,
tapahtuman rakentamiseen ja purkuun sekd jo mainittuihin esikasittely- ja

tiskaustiloihin.

Tyytyvaisyytta tapahtumajarjestelyihin vuoden 2011 ja 2012 vdlilla verrataan
kuviossa 12. Vertailuun on otettu mukaan vain ne asiat, joissa kysymyksen
asettelu on ollut samanlainen. Eniten tyytyvaisyys vuosien 2011 ja 2012 valilla
on kasvanut tapahtuma-alueen visuaalisen ilmeen suhteen, arvosta 2,6 arvoon
3,2.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo



44

3.4 3,4 3,4 3.4

3,5 3,2

3.1
33030m30 3.0

L7
6 7

m2012 m2011

Kuvio 12. Kyselyyn vastanneiden elintarvikeyrittdjien tyytyvaisyys Herkkujen
Suomi -tapahtuman jarjestelyihin, vertailu vuosien 2011 ja 2012 valilla.

Yleisesti ottaen tyytyvaisyys jarjestelyihin oli kasvanut eli vuoden 2011
kokemusten pohjalta asioita oli pystytty parantamaan. Piesalan (2011, 31-32)
tekeman opinndytetydn mukaan ensimmaisena tapahtumavuonna 2011
tapahtuman jarjestaja (MTK) oli lahtenyt suunnittelemaan tapahtumaa liian
myoh&éan. Tama aiheutti sen, ettei jarjestajilla ollut antaa alueyhteyshenkildille ja
yrittdjille riittdvan ajoissa tarkkaa tietoa jarjestelyiden yksityiskohdista. Nyt
toisena tapahtumavuotena 2012 jarjestelyt olivat jo hioutuneet paremmiksi. Tata
nakemysta tuki my6s vapaamuotoinen palaute, joissa asioiden todettiin

parantuneen edellisesta vuodesta.

Vertailtaessa vuosien 2011 ja 2012 tuloksia ainoastaan tyytyvaisyys yrityksen
sijoittumiseen alueella oli laskenut hieman, arvosta 3,1 arvoon 3,0. Muutamista

vastauksista kavi ilmi, ettd yksi maakunnista oli saanut keskeisen sijainnin, jota

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo



45

viela tehostettiin mikrofonin valityksella tapahtuvalla ohjelmanumeroilla. Muut

elintarvikeyrittajat kokivat jaaneensa varjoon.

Yrittajakyselyssa kartoitettin  myos tapahtuman kehittdmiskohteita. Vastaus
saatiin 26 yrittdjalta, joka edusti noin 22 prosenttia tapahtumaan osallistuneista

elintarvikeyrittgjista ja noin 58 prosenttia kyselyyn vastanneista yrittajista.
Tarkeimmiksi kehittamiskohteiksi nousivat

e paikoitus, rakentaminen ja purku
e saadut myyntitulot seka

e tapahtumajérjestelyt yleisesti.

Parkkipaikkojen puute, erityisesti isojen pakettiautojen kohdalla, jotka eivat
mahdu keskustan parkkihalleihinkaan, koettiin isona ongelmana. Lisaksi
toivottiin rakentamisen ja purkamisen porrastamista, jotta nama asiat sujuisivat

jouhevammin.

Myds myyntipaikkojen korkeaa hintaa kritisoitiin, ja sita verrattiin esimerkiksi
messuhallin  tai paikallisten markkinoiden paikkavuokriin. Tapahtumaan
osallistumisesta aiheutuu myds muita kuluja. Myyntipaikan ja muiden
osallistumisesta aiheutuneiden kulujen, kuten matkojen ja ydpymisen,

yhteiskustannusta verrattiin tapahtumassa saatuun myyntitulokseen.

Jarjestelyiden osalta toivottiin parannuksia seuraaviin asioihin:

kaytavat liian isoja ja avaria - > asiakkaat karttavat liian isoja tiloja

e joidenkin maakuntien telttoja ei oltu somistettu etukateen

e puitteet eivat olleet tasapuoliset kaikille

e tapahtumaisantad/-emantaa  kaivattiin mikrofonin kanssa
kiertelemaan

e myytavien annosten kokojen tarkeys, ei liilan isoja annoksia

e ruokamyyntia annoksina olutteltan |&heisyydessd, mahdollisuus
istumiseen

e asiakasistuimia vanhuksille

e nakyvyys mediassa seka telttojen ulkopuolella voisi olla suurempi
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Kun kysyttiin elintarvikeyrittdjien kiinnostusta osallistua Herkkujen Suomi -
tapahtumaan vuonna 2013, valtaosa (88,64 %) vastaajista ilmoitti, ettd he ovat
kiinnostuneita osallistumaan myds vuonna 2013. Reilu kymmenesosa (11,36
%) ilmoitti, ettei ole kiinnostunut. Syiksi mainittin muun muassa, etta
paikkavuokra oli liilan suuri tapahtumassa saatuun myyntiin nahden, tai muuten
koettiin jarjestelyiden pettdneen. MyOs “uuden sisaltdista juttua” kaivattiin

tapahtumaan.

5.1.4 Odotukset ja onnistumiset tapahtuman suhteen

Tapahtumat ovat téarkeitd asiakassuhteiden yllapidossa. Tapahtumat ovat
yleensa vapaamuotoisia ja niissd tarkoituksena on tarjota kutsutuille
mieleenpainuvia elamyksia. Tapahtumassa my6s markkinoija ja asiakas
paasevat paremmin tutustumaan toisiinsa, keskustelemaan vapaasti ja nain
rakentamaan luottamusta valilleen. (Bergstrétm & Leppanen 2009, 456).
Markkinatapahtuma on myos osa menekinedistamista ja sen vuoksi yrittajilla on
sekd markkinointin ettd myyntiin liittyvia odotuksia osallistumisestaan
tapahtumaan. Tapahtuma on joka tapauksessa hyva keino pdaasta
koemarkkinoimaan uusia tuotteita ja saada kuluttajilta suoraa palautetta seké jo

markkinoilla olevista tuotteista etta uusista tuotteista.

Elintarvikeyrittdjien tapahtumaan liittyvia odotuksia ja niiden onnistumisia
kuvataan kuviossa 13. Kokonaisuutena yrittdjien odotukset tapahtumaa kohtaan
olivat korkeammalla kuin mit&a niihin pystyttiin vastaamaan. Voidaan olettaa, etta
nain usein tapahtuu. Vapaamuotoisesta palautteesta kavi ilmi, etta valtaosa
vastaajista oli tyytyvaisia tapahtuman jarjestelyihin, vaikkakin jo vuonna 2011
mukana olleiden elintarvikeyrittdjien odotukset olivat jonkin verran

korkeammalla kuin ensimmaista kertaa mukana olleiden elintarvikeyrittgjien.

Ammattitapahtuman suhteen odotukset olivat selvasti korkeammalla (3,3) kuin
mitd  niihin  pystyttin  vastaamaan (2,2). Analysoimme tarkemmin

ammattitapahtumaa luvussa 5.1.6.
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Kuvio  13. Kyselyyn  vastanneiden  elintarvikeyrittdjien  odotukset
ruokatapahtuman suhteen ja niiden onnistuminen elintarvikeyrittajan
liketoiminnan kannalta.

Piesalan (2011, 16) Herkkujen Suomi 2011 -tapahtumasta tehdyn
opinnaytetyon mukaan tarkeimmaksi hyodyksi osallistumisesta
ruokatapahtumaan, yritykset mainitsivat uusien yhteyksien hankkimisen.
Maaseudun yritykset hakevat tapahtumasta enemman uusia myyntikanavia kuin
varsinaista myynnin kasvattamista. Vaikka useat yritykset olivat maininneet
myynnin tarkeadksi, sitd ei monikaan kuitenkaan pitanyt kovin tarkednd. Sen

sijaan tapahtumasta tultiin hakemaan ainakin jossain méaarin julkisuutta.

Tassa tutkimuksessa saadut tulokset ovat osittain samansuuntaiset, silla
yrittdjat vastasivat nékyyden viestintavalineissa ja myyntitulojen onnistuneen
keskiarvolla 2,6, yrittdjien odotusten ollessa 3,4-3,3. Kuitenkin vertailtaessa
keskiarvoja eri hyotyjen valilla, yrittdjien mielestd tapahtumassa oli onnistuttu

parhaiten seuraavissa asioissa:

e asiakkailta saatava palaute 3,1 (odotukset 3,4)

e asiakaskontaktien maara 2,9 (odotukset 3,6)
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¢ muiden saman alan toimijoiden tapaaminen 2,8 (odotukset 2,9)

Muiden saman alan toimijoiden tapaamisen suhteen elintarvikeyrittgjien
odotukset eivat sen sijaan olleet kovin korkealla, mutta ne pystyttiin lahes

tayttdmaan (2,8 onnistumiset - 2,9 odotukset).

Monet yrittgjat pitavat asiakkaita tarkeimpiné yhteistydkumppaneina ja katsovat
saavansa heiltd myos vinkkeja tuotekehittelyyn (Lahdesmaki & Viitaharju 2002,
22). My06s Herkkujen Suomi -tapahtumaan osallistuneilla yrittgjilla oli odotuksia
(3,0) taman suhteen ja siina onnistuttiin kohtuullisesti (2,4).

5.1.5 Vertailu muihin vastaavan tyyppisiin ruokatapahtumiin

ei 0saa sanoa 1= erittain
0 huono
9%
2%

Kuvio 14. Miten kyselyyn vastanneet elintarvikeyrittajat sijoittavat Herkkujen
Suomi  -ruokatapahtuman  verrattuna  muihin  vastaavan  tyyppisiin
ruokatapahtumiin.

Kuten kuvioista 14 ilmenee puolet vastaajista (50 %) piti ruokatapahtumaa
hyvana ja erittdin hyvana noin neljasosa (23 %) eli yhteensa noin kolme
neljasosaa oli tyytyvaisia. Huonona tapahtumaa piti 16 prosenttia vastaajista ja

erittdin huonona 2 prosenttia.
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5.1.6 Ammattitapahtuma

Ammattitapahtuma, joka oli suunnattu kaupan, ravintoloiden ja
paakaupunkiseudun julkisten ruokapalveluiden sisdanostajille ja péaattajille,
jarjestettin - nyt wvuonna 2012 ensimmadistd kertaa. Jarjestamalla
ammattitapahtuma haluttiin tarjota ammattiostajille mahdollisuus tutustua

rauhassa Herkkujen Suomi -tapahtuman tuotteisiin ja tuottajiin.

Elintarvikeyrittdjien saama kiinnostus tuotteitaan kohtaan. Yli puolet
vastaajista koki saaneensa ammattiostajilta alustavaa kiinnostusta tuotteitaan
kohtaan, ja noin neljasosan mielestéa he saivat huomattavaa kiinnostusta, eli
kolme neljasosaa yrittgjista oli tyytyvaisia. Kuitenkin noin neljasosa ilmoitti, ettei
tapahtumasta ollut hyotyd. Kuviosta 15 nahdaan yrittdjien saaman

kiinnostuksen tuotteitaan kohtaan toimialoittain ja kuviosta 16 maakunnittain.
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u huomattavaa kiinnostusta yrityksemme tuotteisiin_ alustavaa kiinnostusta yrityksemme tuotteisiin
(h=9) (N=24)

jotain muuta, mita - ei ollut hydtyd, koska
(MN=2) (M=12)

Kuvio 15. Ammattitapahtumassa elintarvikeyrittdjien saama kiinnostus
tuotteitaan kohtaan toimialoittain.

Kuvioiden 15 ja 16 tumman vihreat alueet kuvaavat huomattavaa kiinnostusta
yrittdjien tuotteisiin, vaalean vihreat alueet alustavaa kiinnostusta ja punaiset

alueet sitd, ettei ammattitapahtumasta ollut hyotya. Keltaiset alueet kertovat
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vastauksista, joiden mukaan ammattitapahtumasta saatiin jotain muuta hyotya,

kuten esimerkiksi nékyvyytta padkaupunkiseudulla.
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Kuvio 16. Ammattitapahtumassa elintarvikeyrittdjien saama kiinnostus
tuotteitaan kohtaan maakunnittain.

Keskeisimmiksi syiksi ammattitapahtuman hyddyttoémyyteen yrittgjat ilmoittivat

e haluavansa itse kohdata asiakkaansa
e ammattilaisia ei kdynyt osastolla
e yrittdja ei ehtinyt/jaksanut osallistua ammattitapahtumaan

e ammattitapahtuman tarkoitus ei ollut kunnolla selvilla

Ammattitapahtumaan osallistuminen vuonna 2013. Kun kysyimme
elintarvikeyrittgjien kiinnostusta osallistua ammattitapahtumaan vuonna 2013,
saimme samansuuntaisen tuloksen kuin Kkysyttdessd yrittdjien saamaa
kiinnostusta ammattiostajilta tuotteitaan kohtaan. Vastaajista kolme neljasosaa
oli kiinnostuneita osallistumaan seuraavana vuonna, mutta neljasosa yrittajista

ei ollut kiinnostunut.

Elintarvikeyrittdjien tavoittelemat kontaktit. Elintarvikeyrittgjilta tiedusteltiin,
mille tahoille he olivat kiinnostuneita solmimaan kontakteja
ammattitapahtumassa. Vastaajien oli mahdollista valita useampia vaihtoehtoja.
Ylivoimaisesti eniten kontakteja haluttiin luoda ravintoloihin (51,16 %), toiseksi

eniten  valtakunnallisella tasolla  kauppaketjuihin (32,56 %) seka
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maakunnallisella tasolla alueen kauppoihin (30,23 %) ja kolmanneksi eniten
tukkukauppaan (25,58 %) seka julkisiin ammattikeittidihin (20,93 %). Neljasosa
vastaajista (n. 24 %) tavoitteli kontakteja ammattitapahtumassa
erikoiskauppoihin, l&hiruokakauppoihin ja kokouspalveluja tarvitseviin yrityksiin.
Noin 10 prosenttia yrittajista ilmoitti, etteivat he tavoittele ollenkaan kontakteja

ammattitapahtuman kautta. Syiksi mainittiin seuraavat:

e olemme pieni toimija
e testasimme uusien tuotteiden hyvaksyntaa vahittaisostajilla

e kapasiteetti on jo nyt lujilla

0% 10% 20% 30% 40% 0%

maakunnallizella tazolla alusen
kauppoihin

valtakunnalizella tasolia
kauppaketjuihin

tukkukauppaan

julkisiin ammattikettidinin

ravirtaoloihin

jonnekin muualle, minne

yrityksemme ei tavoittele kontakteja
ammatttapahtuman kautta, koska

Kuvio 17. Mille tahoille elintarvikeyrittdjat olivat kiinnostuneita luomaan
kontakteja ammattitapahtumassa?

Taulukossa 1 luetellaan toimialoittain ne tahot, joille elintarvikeyrittajat olivat
kiinnostuneita luomaan kontakteja ammattitapahtumassa. Taulukossa on
tummemmalla merkitty ne tahot, joita kohtaa eri toimialoilta ilmoitti
kiinnostuksensa véahintdan kolme (3) yrittdjaa. Kysymykseen vastasi yhteensa
43 yrittdjaa ja kysymyksessa oli mahdollisuus valita useampia vaihtoehtoja.
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Taulukko 1. Toimialoittain tahot, joille elintarvikeyrittdjat olivat kiinnostuneita
luomaan kontakteja ammattitapahtumassa.

Mille tahoille yrityksenne oli kiinnostunut luomaan kontakteja
ammattitapahtumassa?
yrityksemme
ei tawittele
kontakteja
maakunnallisella |valtakunnallisellla julkisiin jonnekin |ammattitapah
tasolla alueen tasolla tukkukaup |ammattikeit muualle, |[tuman kautta,
kauppoihin kauppaketjuihin paan tidihin  |ravintoloihin|  minne koska
(N=13) (N=14) (N=11) (N=9) (N=22) (N=6) (N=4)
Teurastus jaftai lihanjalostus 1 1 1 0 4 0 0
Kalanjalostus 1 1 1 2 2 0 0
Vihannesten, marjojen jatai hedelmien jalostus 2 2 3 1 4 1 0
Maidon jatkojalostus 0 2 2 1 8 2 0
Myllytuotteiden valmistus 1 1 1 1 1 0 1
Leipomotoiminta 3 2 1 2 2 0 2
Juomien valmistus 0 0 0 0 0 0 0
Muiden elintarvikkeiden jalostus 5 5 2 2 6 3 1

Tuotteiden esittely. Tapahtumassa yritys paasee esitteleméén tuotteitaan
ostajille ja saa nain nakyvyytta tuotteilleen. Tapahtuman yhteydessa yritys voi
my0s testata uutuustuotteita ja kerdtd nain valitonta palautetta tuotekehitysta
varten. Tapahtumassa nakee mita tuotteita muut alan toimijat tarjoavat seka
muutenkin uusia kehityssuuntia. Tama on tarkeaa yrityksen tuotekehityksen ja

tulevaisuudennakymien kannalta. (Keinonen & Koponen 2001, 13)

Elintarvikeyrittgjat esittelivat ammattitapahtumassa tuotteitaan padasiassa
(80,95 %) maistattamalla, kuten kuviosta 18 ilmenee. L&ahes puolella
elintarvikeyrittgjistd oli kaytdssa myos painetut tuote-esitteet ja noin 17
prosentilla oli kaytdssa tuotekortit, joissa olivat tiedot tuotteista ja yrityksesta.
Tuotteita esiteltin myods jakamalla tuotenaytteita tai tuotekasseilla, jotka
sisalsivat yrityksen tarjoamia tuotteita. Pari yrittdjistd ilmoitti, etté& tuotteiden

esittely tapahtui hyvan myyjan valityksella.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo




53

0% 25% 0% T5%

maistattamalla

painetuilla tucte-esiteila

tuctekorteila, joissa tiedot
tuctteistamme ja yrityksestdmme

jotenkin muuten, miten

emme mitenkdan, koska

Kuvio 18. Miten elintarvikeyrittajat esittelivat tuotteitaan ammattitapahtumaan
osallistuneille ammattilaisille.

Ammattitapahtuman kehittdmisehdotukset. Ammattitapahtuman kehittamis-
ehdotuksia saatiin 14 vastaajalta, mikd maara edustaa noin 12 prosenttia
tapahtumaan osallistuneista elintarvikeyrittgjista ja noin 30 prosenttia kyselyyn
vastanneista yrittgjista. Ammattitapahtuman kehittdmisehdotusten vastauksien
vahyydesta suhteessa yrittdjakyselyn muiden osien vastausprosentteihin,
voidaan paatella, ettd osa yrittgjistd ei osannut tai halunnut kommentoida
ammattitapahtumaa. Ammattitapahtuman tarkoitus jai selvasti etdisemmaksi
elintarvikeyrittajille, joillekin jopa epamaaraiseksi, eivatka he nain ollen tienneet,
miten ammattitapahtumaan olisi pitanyt suhtautua. Tata tulkintaa vahvistaa

muun muassa seuraavat kommentit:

"En  ehtinyt osallistua. Pitkdt myyntipdivat  verottivat myds  jaksamista.

Ammattitapahtumasta ei ollut riittavasti tietoa etukateen. Mista oli kysymys?”

"Tiedotus kellonajasta oli epaselva, luulin ettd vain ennen klo 11.”

Ammattitapahtuman osalta eniten parannuksia toivottiin seuraaviin asioihin:

e enemman sisdénostajia paikalle

¢ houkuttelevampi ammattitapahtuma, eikd Kkilpailevaa tilaisuutta
(vrt. lehdistétilaisuus) samaan aikaan

e tarkempaa tietoa yrittdjille ammattitapahtuman tarkoituksesta ja

ajankohdasta
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o yrityksille mahdollisuus kontaktoida ammattiostajia jo ennen
tapahtumaa tai ainakin tieto siitd, ketd ammattiostajia odotetaan
osallistuvan eli ilmoittautumislistat yrittdjille jo ennen tapahtumaa

e enemman aikaa ammattiostajille tutustua yrityksen tuotteisiin,
mahdollisesti kahtena péaivana tai ammattiostajaillan merkeissa

¢ mahdollisen ammattiostajille jaettavan infokassin sisaltd kaikille

yrittdjille tietoon

5.1.7 Elintarvikeyrittdjyys — tuote, markkinointi ja jakelu

Tuotteiden  Kkilpailuvaltit.  Elintarvikeyrittdjille  suunnatussa  kyselyssa
kartoitettiin, mitd kolmea ominaisuutta Herkkujen Suomi 2012 -tapahtumaan
osallistuneet yrittajat pitivat tuotteidensa tarkeimpina kilpailuvaltteina. Valittavien
vastausvaihtoehtojen maara oli rajoitettu kolmeen vaihtoehtoon. Valtaosa
(84,44 %) ilmoitti, ettd tuotteiden maku oli tarkea kilpailuvaltti. Toiseksi eniten
elintarvikeyrittajat  pitivat tuotteidensa  paikallisuutta  kilpailuvalttina ja

kolmanneksi eniten tuoreutta. Kilpailuvalttien jakauma ilmenee kuviosta 19.

75%

paikallisuus
luonnonmukaisuus
jaljitettavyys

puhtaus

tuoreus

maku

terveellisyys

Iyhyt  jakeluketju
ymparistystavallisyys

muu, miké

Kuvio 19. Mitd kolmea ominaisuutta elintarvikeyrittdjat pitivat tuotteidensa
tarkeimpina kilpailuvaltteina.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo



55

Muita kuin kuviossa 19 mainittuja kilpailuvalttiominaisuuksia (osuus 6,67 %)

olivat

e kateva pakkaus
e kokemus, luotettavuus toimituksissa ja

e raaka-ainepitoisuus, joutsenlippu.

Suomalaisten kuluttajien keskuudessa maku on tarkein ostokriteeri, ja
terveellisyys on vasta neljannella sijalla (Ruokatieto 2012a). Tata tulosta tukee
myds Herkkujen Suomi -tapahtuman yrittdjien omat kasitykset tuotteidensa
kilpailukyvystd, silla maku nahtiin parhaimmaksi kilpailuvaltiksi terveellisyyden
ollessa viidennelld sijalla. Karhun ym. (2011, 45) mukaan korkean
terveysorientaation omaavat kuluttajat kokevat terveelliset elintarvikkeet myos

hyvanmakuisiksi.

My6s vuoden 2006 kuluttajatutkimuksen mukaan maku on ruokaa ostettaessa
tarkein ostokriteeri, toiseksi tarkeimpana tulee terveellisyys ja kolmanneksi
tarkeimpana edullisuus. Uusia nousijoita ovat eettisyys ja luonnonmukaisuus,
joita molempia tarkeéana pitdd 30 prosenttia kuluttajista. (Kurunméki 2008, 65—
66).

ERAnN (Uusikyla 2006, 11) elintarvike- ja ravitsemusalana strategiaraportissa
luodaan visio Suomesta kilpailukykyisena terveellisen ravitsemuksen
edelldakavijdmaana, jossa hyvinvoinnin  kysyntd kasvaa voimakkaasti.
Elintarvike- ja ravitsemusala vastaa tahan kysyntaan kehittamalla
elintarvikkeita, jotka tarjoavat kuluttajalle mahdollisuuden terveyttdan ja
hyvinvointiaan edistaviin valintoihin laajentuneista ja monipuolisista valikoimista.
Tassa niin sanotussa jarkiruoassa (smart food) yhdistyvat suomalaisen
perusruoan ominaisuudet — maukkaus, puhtaus, turvallisuus ja jaljitettava

laatuketju pellolta poytaan.

Herkkujen Suomi -tapahtuman yrittajien tarkeimpiné pitdmat kilpailuvaltit sopivat
naihin edella mainittuihin  kuluttajien  ostokriteereihin  ja  n&kemyksiin

suomalaisen ruuan tulevaisuudesta. Herkkujen Suomi -tapahtuman idea, eli
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tarjota suomalaisille kuluttajille pienten ja paikallisten tuottajien tuotteita,

edesauttaa omalta osaltaan ERAN raportin vision toteutumista.

Viestinta- ja markkinointikanavat. Perinteinen markkinointiviestinta on
muodostunut televisio-, radio- tai painetusta mainonnasta. Internetin merkitys
on kasvanut voimakkaasti 90-luvulta alkaen ja sen mukana on syntynyt
uudenlaisia, mutta nykyaan jo valttamattomaksi koettuja palveluita. Internetin
myé6tda  markkinointin - saadaan  vuorovaikutteisuutta, mitattavuutta  ja
kohdennettavuutta. Reaaliaikainen kaksisuuntaisuus erottaa sen perinteisista
kanavista. Kotisivuillaan yrityksen on mahdollista ilmentaéa bréandia sellaisena
kuin yritys sen haluaa olevan. (Paloheimo 2009, 19,49,177; Leino 2012, 15)
Vuoden 2005 tienoilla sosiaalisen netin syntyessa yleistyi nettipaivakirjan
pitdminen eli bloggaaminen. Blogi on keskustelua luova ja yrityksen osaamista
seka nakemyksia markkinoiva kanava. Sen siséltdé on enemméan vakuuttavaa ja
uskottavaa kuin kaupallista. (Leino 2012, 15, 179).

Sahkodposti on erinomainen yhteydenpitovéline. Kun asiakassuhde on jo
olemassa, niin se on hyva kanava muistuttamaan vanhaa asiakasta. Sen sijaan
uusasiakashankinnassa se on huono valine, silla lahtokohtaisesti ajatellaan,
ettd vastaanottaja ei halua sahkopostia, jos han ei ole tilannut sita tai se tulee
taysin vieraalta. (Leino 2012, 92-93)

Herkkujen Suomen yrittdjien keskuudessa tavallisimmat viestinta- ja
markkinointikanavat olivat www-sivut (82,22 %), sahkodposti (75,56 %), ja
painetut esitteet (73,33 %). Sosiaalisessa mediassa (Facebook) oli mukana
35,56 prosenttia vastaajista, mutta blogia ilmoitti pitavansa vain 4,44 prosenttia
vastanneista. Noin reilu neljasosa (28,89 %) ilmoitti kayttavansa paikallista lehti-
iimoittelua, sen sijaan tv-mainonnan osuus jai pieneksi, noin 2,22 - 4,44

prosenttia.
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Kuvio 20. Mita viestinta- ja markkinointikanavia elintarvikeyrittdjilla on kaytossa
talla hetkella.

Yhteistllisen median vaikutukset ulottuvat vaistdmatta yrityksen toimintaan.
Suurin muutos tapahtuu asiakkaan ja yrityksen vélisessa suhteessa. Uuden
ajattelun myota kasite asiakkaasta on vanhentunut, ja tilalle tulee voimakkaasti
yrityksen toimintaan vaikuttavia yhteisollisesti jasentyneitd asiakasryhmia.
Muutoksen keskipisteessa ovat yrityksen myyntiin ja markkinointiin liittyvat
toiminnot. Muutos vaikuttaa my6s muihin yrityksen toimintoihin kuten
tuotekehitykseen. Kuluttajakasitteen tilalle tulee aktiivisten tuotteiden kayttgjien
yhteisgja, jotka kommunikoivat kesken&&n. Mielipide yrityksen tuotteista
muodostuu joka tapauksessa ja mukanaolo on ainoa keino vaikuttaa tdh&n

tilanteeseen. (Soininen ym. 2010, 27-28)

Facebook on suurin yhteiséllinen media yli 550 miljoonalla kayttajallaan. Sen
suurin voima on ystavaverkostot, joita pitkin asiat ja sisallét kulkevat henkilolta
toiselle. Facebook on kiinnostava ja voimakkaasti kasvava mainostusymparisto,
joka mahdollistaa kayttajien profiloinnin melko tarkasti. Se tarjoaa yritykselle
mahdollisuuden asiakkaiden kohtaamiseen sekd& ohjaamiseen tuotteiden ja
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palveluiden piiriin. Sen etuja ovat myds monipuoliset tilastot ja tiedon

linkittdminen muihin sovelluksiin. (Soininen ym. 2010, 52-53)

Sahkoisten valineiden tarkeys. Sahkdisia viestinta- ja markkinointikanavia
ilmoitti pitavansa tarkeina yli puolet (51,11 %) vastaajista ja erittdin tarkeina
neljasosa (24,44 %) vastaajista. Noin viidesosa vastaajista ei pitanyt sahkoisia
myynti- ja markkinointikanavia tarkeind. Vastausten jakauma selvidad kuviosta
21.

60,00%

50,00%
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30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

1 =eiollenkaan 2 = ei kovin 3 = tarkea 4 = erittain ei osaa sanoa
tarkea tarkea tarkea

Kuvio 21. Miten tarkeina elintarvikeyrittajat pitdvat sahkdisia myynti- ja
markkinointikanavia yrityksensa liiketoiminnan kannalta.
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Kuvio 22. Miten tarkeina elintarvikeyrittdjat toimialoittain pitdvat sahkoisia
myynti- ja markkinointikanavia yrityksensa lilkketoiminnan kannalta.

Kuviossa 22 havainnollistetaan, miten tarkeina eri toimialojen elintarvikeyrittajat
pitavat sahkoisia myynti- ja markkinointikanavia. Tarkeimpina niitd pitivat
muiden elintarvikkeiden jalostustoimintaa harjoittavat  yritykset sek&
vihannesten, marjojen tai hedelmien jalostustoimintaa harjoittavat yritykset.
Vahiten tarkeina sahkoisia myynti- ja markkinointikanavia pidettiin

kalanjalostuksessa.

Kun yli kolme neljdsosaa yrittdjistda pitdd sahkoisia myynti- ja
markkinointikanavia tarkeina, kannattaa tatd hyodyntdaa suunniteltaessa
seuraavaa Herkkujen Suomi -tapahtumaa ja yhteydenpitoa tuottajien ja
asiakkaiden valilla. Jotkut yrittajista olivat hyddyntaneet tapahtumaa esimerkiksi
kertomalla internetsivuillaan, etta yritys on mukana Herkkujen Suomi
tapahtumassa. Nain yritykset olivat antaneet selkean viestin asiakkailleen, etta
yrityksen tuotteita on tarjolla Helsingissa tapahtuman aikana. Esimerkki tastéa on

kuvassa 6.
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Kuva 6. Esimerkki Herkkujen Suomi -tilaisuuden hyddyntamisesta
elintarvikeyrittdgjan omassa markkinoinnissa. (Lahde: Visit Lakeland 2012)

Markkinointi. Lahi- ja luomuruuan markkinoinnissa Herkkujen Suomi 2012 -

tapahtumaan osallistuneet yrittdja kokivat haasteellisina seuraavia asioita:

e tavaran menekin ennustamisen (viljelysuunnitelmien tekeminen ja
sdan aiheuttamat tuotannonvaihtelut)

¢ laadukkaan ja kohtuuhintaisen raaka-aineen tasainen saanti

e suurten toimijoiden haittatoimenpiteet  esim. ideoiden
varastaminen

o ketjujen hallinta markkinatilanteessa

e pientuottajan saama hinta kaupassa, huom. tuottaja usein itse
tayttaa tuotteet hyllyyn ja huolehtii vanhentuneet tuotteet pois

e |ahi- ja luomuruuan yhteisen markkinointijarjestelmén puuttuminen

(yrittdja on usein tuotannossa kiinni, eik& ehdi markkinoimaan)

Herkkujen Suomi 2011 -tapahtumassa tehdyissa yrittdjahaastatteluissa kavi
ilmi, ettd suurimmat haasteet yrittdjien markkinoinnissa olivat omien
voimavarojen riittdvyys ja suuret kustannukset. Yrittgjdn oma aika ei riita

markkinointiin ja sen kehittdmiseen. Toisaalta yrittajalla ei valttamatta ole
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myoskaan taloudellisesti mahdollista palkata tydvoimaa hoitamaan sita
puolestaan. (Myllyniemi ym. 2011, 23). Naiden tulosten pohjalta lahi- ja
luomuruoan yhteinen markkinointijarjestelmé olisi tervetullut apu monen
yrittdjan markkinointiponnistuksiin. Yhteisen jarjestelman myotd markkinointi-

kustannukset oletettavasti vahenisivat yrittdjaa kohden.

Kuvio 23 kertoo, mitd myynti- ja jakelukanavia yrittgjilla on kaytossa talla
hetkella. Lahi- ja luomuruokayrittdjien suosituimmat myynti- ja jakelukanavat

olivat seuraavat:

¢ myynti suoraan asiakkaille omasta yrityksesta kasin, 77,27 %
e tori- ja markkinamyynti, 56,82 %

e |uomu- ja lahiruokamyymalat, 54,55 %

e toimitus maakunnallisella tasolla kauppaketjuihin, 52,27 %

e toimitus ravintoloihin, 40,91 %

Julkisiin  ammattikeittidihin  ilmoitti  toimittavansa vain 6,82 prosenttia

vastanneista yrittdjista. Verkkokauppaa kaytti 15,91 prosenttia yrittajista.
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Kuvio 23. Mita myynti- ja jakelukanavia elintarvikeyrittgjilla on kaytossa.

Yritysyhteisty0. Pientuottaja on usein tiiviisti mukana yrityksensa tuotannossa.
Yritysyhteistyd mahdollistaa resurssien jarkevAmman kayton, kun yrittajan ei
itse tarvitse tehda kaikkia vaiheita alusta alkaen. Herkkujen Suomi 2012 -
elintarvikeyrittajistd yli 60 % ilmoitti olevansa mukana yritysverkostoissa ja

tekevansa yritysyhteistydta muiden lahialueen yritysten kanssa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0%

kylla

Ei

Kuvio 24. Herkkujen Suomi 2012 -elintarvikeyrittdjien mukanaolo
yritysverkostoissa ja/tai yhteistyd® muiden lahialueen yritysten kanssa.
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Kun yrittgjilta kysyttiin, miten he olivat kokeneet yritysyhteistytn yrityksensa
liketoiminnan kannalta, olivat vastaukset varsin positiivisia. Alkuvaikeuksista
huolimatta yrittdjat olivat halukkaita kehittamaan yritysyhteistyota eteenpain.
Seuraavassa luetellaan yritysyhteistyosta saatuja hyotyja seka kokemuksia

yritysyhteistyon alkuvaiheista.

Liiketoiminnallisia hyotyja:

e asiakkaiden maaréan kasvu, yhteinen mainos, tuotetestaus, ideat,

tuotevalikoiman taydennys

Yrittajyyteen liittyvid hyo6tyja:

e vahaista apua, yhteisollisyys, yksinyrittdjdn henkireikd, erittain
tarkedd, virkistavaa, rakentavaa, valttamatonta, palkitsevaa, tekee

tyon mielekk&aksi, elintarkead, homma toimii hienosti :-),

Kokemuksia yritysyhteistyon alkuvaiheista:

e ejvalttamatta toimi talla hetkella

e hyva mutta lisata pitaisi ja kannattaisi

ei ole toistaiseksi kovin hyvin l&htenyt menemaan, sitkedasti

jatketaan

ihan hyvalta, mutta se ei ole helppoa

kateus on paha este vapautuneeseen yhteistython

Jakelu. Lahi- ja luomuruuan jakelussa yrittajat kokivat haasteelliseksi logistiikan

kannattavuuden, johon vaikuttivat:

e pitkdt valimatkat ja  pienet tilausmaarat = suhteessa
kuljetuskustannuksiin

e aikaa vievaa ja nain ollen kallista, jos yritys itse kuljettaa esim.
l&hikauppoihin

e ei aina mahdollista ostaa omalla alueella tuotteiden tarvitsemaa
kuljetuspalvelua esim. pakastekuljetuksia

o tilauksen ja toimituksen lyhyt aikavali
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e yrityksen yhteistydverkoston kapeus, mik& rajoittaa

mahdollisuuksia esim. kuljetusyhteistythén

Maakuntakohtaiset tulokset. AlueyhteyshenkilGille toimitettiin yrittajakyselyn
maakuntakohtaiset tulokset, koska muutama alueyhteyshenkilo tiedusteli niita.
Heista oli kiinnostavaa ja hyodyllista tietdd, miten oman maakunnan kohdalla
jarjestelyissa oli onnistuttu. Tulokset toimitettiin jokaisen alueyhteyshenkilon
henkilokohtaiseen sahkopostiin ilman yrittdjakyselyssa kysyttyja
taustamuuttujia. Toimittamalla  tiedot  varmistettiin, ettd  kaikkien
alueyhteyshenkildiden oli mahdollista hyddyntdd maakuntakohtaista tietoa
oman tyoskentelynsa kehittamiseksi. Yrittdjakyselyssa yhtena kysymyksena
kartoitettiin  viestintdd maakuntakoordinaattoreilta (. alueyhteyshenkil6ilta).
Vastausten keskiarvot vaihtelivat arvojen 2-4 valilla eri maakuntien kesken.
Kahden maakunnan osalta tulosta ei saatu. Kaikkien vastanneiden kesken
keskiarvo oli 3,4, maksimiarvon ollessa 4, kuten kuviosta 12 ilmeni.

5.2 Alueyhteyshenkildiden haastattelujen tulokset

Alueyhteyshenkil6t haastateltin  8.-17.10.2012 valisend aikana. Herkkujen
Suomi 2012 -ldhi- ja luomuruokatapahtumaan osallistui 18 maakuntaa.
Alueyhteyshenkildiden vastuualueet noudattelevat maakuntien jakoa. Kullakin
alueyhteyshenkilolla oli paasaantdisesti yksi maakunta vastuullaan, mutta
kahdella  alueyhteyshenkilolla ol kaksi maakuntaa  vastuullaan.

Alueyhteyshenkil6ita oli mukana yhteensa 16.
Vuonna 2012 mukana olivat seuraavat maakunnat:

e Lappi

e Pohjois-Pohjanmaa
e Kainuu

e Keski-Pohjanmaa

e Pohjanmaa

e Eteld-Pohjanmaa

e Keski-Suomi
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e Pohjois-Savo

e Pohjois-Karjala

e Eteld-Savo

¢ Kanta-Hame ja Paijat-Hame
e Pirkanmaa

e Satakunta

e Varsinais-Suomi

e Uusimaa

e Eteld-Karjala ja Kymenlaakso

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina.
Haastatteluiden teemat muodostuivat yrittajakyselyssa esiin tulleiden asioiden
pohjalta sek& 26.9. karonkassa laadittujen muistiinpanojen pohjalta. Vaikka
haastattelut painottuivat yrittajien liketoiminnalle saamaan hyotyyn strategisen
markkinoinnin nakdkulmasta, mahdollisti alueyhteyshenkiléiden haastattelut

lahestymaan asioita myds jarjestajien nakokulmasta.

5.2.1 Haastattelujen analyysi strategisen markkinoinnin ndkdkulmasta

Vilkan (2005, 140-141 ) mukaan sisallonanalyysia voidaan tehda joko
aineistolahtoisena tai teorialdhtdisena. Aineistolahtdisessa sisallonanalyysisséa
tavoitteena on loytaa tutkimusaineistosta toiminnan logiikka tai tyypillinen
kertomus. Kun taas teorialahtdisessa sisallonanalyysissa lahdetaan liikkeelle
teoriasta, jonka myota tutkittavien merkitysten pohjalta voidaan uudistaa

teoreettista kasitysta tai mallia tutkimuksen kohteena olevasta asiasta.

Opinnaytetyon haastattelut analysoitiin aineistolahtoisella sisallonanalyysilla,
jossa kuvataan tutkittavaa merkitysmaailmaa ja tavoitteena on ensisijaisesti
toiminta- ja ajattelutapojen uudistaminen ja ymmartaminen tutkimuksessa
muodostuneiden ka&sitteiden, luokitusten tai mallien avulla. Haastattelujen
aineistolahtéinen siséallénanalyysi voidaan jakaa karkeasti kolmivaiheiseksi

prosessiksi: 1) aineisto pelkistetddn (redusointi), 2) aineisto ryhmitellaén
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(klusterointi) ja 3) luodaan teoreettisia kasitteitd (abstrahointi). (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 108-109)

Litteroidut haastattelut luettiin huolellisesti ja perehdyttiin sisaltéon. Pelkistetyt
iImaisut etsittiin ja ryhmiteltiin taulukkoon maakunnittain. Samankaltaisuudet ja
erilaisuudet etsittiin pelkistetyistd ilmaisuista ja naiden pohjalta muodostettiin
taulukkoon alaluokkia. Alaluokkia niin ikaan yhdistettiin ylaluokkiin strategisen

markkinoinnin liiketoimintaprosessien pohjalta.

Haastattelujen tuloksena syntyneitd tuloksia tarkasteltin ja jaoteltiin
kehittamistyon tietoperustan pohjalta eli Herkkujen Suomi -l&hi- ja
luomuruokatapahtuman, elintarvikeyrittdjyyden ja strategisen markkinoinnin

nakokulmasta.
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Taulukko 2. Alueyhteyshenkiliden haastattelujen keskeisimmat asiat
ryhmiteltyna teemoittain.
Alueyhteyshenkildiden haastattelujen keskeiset asiat teemoittain
TEEMA ASIA LUOKITUS
TAPAHTUMAN KEHITTAMINEN YLEISESTI
Myyntitapahtuma vs. markkinointitapahtuma ~12 % pitaa myyntitapahtumana, ~88 % pitaa markkinointitapahtumana ASSU
Maakuntakoordinaattoreiden rooli valitaan kriittisemmin, etté ketka yrittajat sopivat tapahtumaan naytteilleasettajiksi ASSU
jos yrittéjien maaraa kasvatetaan, niin se vaikuttaa muiden myyntiin véhentavasti, nyt
Tapahtuman koko maksimikokoinen ASSU
Tapahtumapaikkana Helsinki Helsinki sijainniltaan keskeinen, suuret massat/volyymit, erityistarpeet TITO, ASSU
AMMATTILAISTAPAHTUMAN KEHITTAMINEN
Ammattilaistapahtuman aikainen ohjelma ei kilpailevaa tapahtumaa samaan aikaan (esim. lehdistétilaisuus) ASSU
mahdolliset esiintymispuheenvuorot suunnattu selkeésti ammattilaisostajille
Ammattilaisostajat ohjatumpi tapa ammattilaisostajien vierailuun (ryhmittain esim. tuotekiinnostuksen mukaan), |[ASSU
kutsutaan enemméan ammattilaisostajia
Yrittéjat ennakkotiedottaminen tulevista ammattilaisostajista yrittajille ASSU
vain kiinnostuneet yrittdjat osallistuu ammattilaistapahtumaan
yrittéjien sparraus tilaisuutta varten
arkipaiva ja aamu hyva ajankohta, iltatilaisuudesta kiinnostuneet yrittajat voisivat jarjestaa
Ajoitus erikseen sellaisen ASSU
TAPAHTUMAN PROFILOINTI ASIAKKAISIIN PAIN
ei tarvitse matkustaa maakuntiin tutustuakseen maakunnan makuihin, vaan nyt keskitetysti
Tutustuminen maakunnan makuihin Helsingissa TITO, ASSU
mahdollisuus ostaa herkkupaloja paikan paalla, uutuustuotteisiin tutustuminen, netin kautta
Ostomahdollisuus ennakkotilaaminen eli "Seulo-kauppahalli netiss&"-idean jatkojalostaminen TUKE, TITO
TAPAHTUMAN PROFILOINTI YRITTAJIIN PAIN
Hyoty yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi tuleminen ASSU
muiden yrittajien tapaaminen TUKE, TITO
verkostoituminen TUKE, TITO
ei valttamatta kata osallistumiskuluja, vaan hy6ty on pidempiaikainen ASSU
Maistiaiset ei iimaisia maistiaisia vs. maistiaiset on keino myyda TUKE, ASSU
maistiaiset tulee kalliiksi yritt&jille ASSU
yrittajat ei hyody, jos asiakas ei muista kenen tuotetta maisteli ASSU
Myynti oman myyntityd kehittaminen, koska asiakkaat ovat ostohaluisia ASSU
kohtuulliset myyntihinnat, vélta hinnoittelussa rahastuksen makua ASSU
jotkut tuotteet vaativat enemmaén myymistéa ASSU
Helsingissa jérjestettéava suurtapahtuma saa isompaa huomioita medialta kuin
Tapahtumapaikkana Helsinki maakunnalliset tapahtumat TITO, ASSU
MUUT KEHITETTAVAT ASIAT
huolehditaan, etté tarjonnassa ei tule paéllekkéisyyksié, vaan eri maakuntien maut tulevat
Alueyhteyshenkilot laajasti esille TUKE, ASSU
mahdollisuus hankerahoituksen vaihtelee eri maakuntien valilla -> yrittéjat ovat eriarvoisessa
Osallistumisen eriarvoisuus asemassa ASSU
itse tapahtumassa paikkojen jako demokraattisemmin ASSU
kokonaisuutena markkina-alueen ulkon&dn kehittaminen, esim. enemmaén maaseutua,
Markkina-alueen visuaalinen ilme saaristoa ja metsaa nakyviin ASSU
osastojen ulkonadn yhtendistaminen (maakuntien ja yritysten kyltitys, sisustus, varimaailma,
poytaliinat, vaatetus) ASSU
Viestinta viestiminen myds lahikaupunkeihin, esim. Lahti ja Tampere ASSU
ulkomaalaisten asiakkaiden huomioiminen viestinnassa ja markkinoimisessa
Jarjestelyt kaytannon perusasiat kuntoon esim. l[ammin pesuvesi naytteill ttajille ASSU

Kasittelemme kunkin teeman pohjalta nousseet asiat ja kehittAmiskohteet

seuraavissa luvuissa.
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5.2.2 Tapahtuman brandin vahvistaminen

Yrittajakyselyn pohjalta ilmeni, ettd osa yrittdjistd odotti saavansa hyvan
myyntituloksen Herkkujen Suomi 2012 -l&hi- ja luomuruokatapahtuman ajalta, ja
nain ollen olivat ainakin osittain pettyneitd tulokseensa. Taman seurauksena
tutkimuksessa haluttin saada alueyhteyshenkil6iltd selvyytta siihen, kuinka
suurelta osin heidan mielestdan tapahtuma oli myyntitapahtuma tai
markkinointitapahtuma. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd noin 88 prosenttia
alueyhteyshenkildista oli sitd mielta, ettd tapahtuma on ensisijaisesti
markkinointitapahtumana ja loput eli noin 12 prosenttia naki tapahtuman olevan
myyntitapahtuma. Ne, jotka pitivat tapahtumaa myyntitapahtumana, nakivat

asian niin, ettd tapahtumaan ei saada yrittajia, jos myyntia ei synny riittavasti.

Haastatteluissa tuli esille tapahtuman tarkoituksen (brandin) selkeyttdminen.
AlueyhteyshenkilGiden (eli maakuntakoordinaattoreiden) rooli korostuu jatkossa
siltd osin, ettd tapahtumaan valitaan kriittisemmin ne yrittgjat, joka sopivat
tapahtumaan  naytteilleasettajaksi  tapahtuman  luonteen  mukaisesti.
"Brandipoliisien” tehtdvaksi tuli huolehtia, ettd tuotteet ovat varmasti
kotimaisten, pienten ja paikallisten tuottajien tuotteita. Kaytannon esimerkkina
mainittiin, ettd myytaviin ruoka-annoksiin tulisi laittaa riisin tilalle ohra. Tarkeaksi
nahtiin erottautua riittavasti muista ruokamarkkinatapahtumista, ja huomioida
ettei tarjolla ole liikaa festarityyppisid ruoka-annoksia, vaan tapahtuman
alkuperainen tarkoitus pidetdan selkeana mielessa. Tata nakemystad tukee

my0Os seuraava Laakson (2004, 22) brandimaaritelma:

"Brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisda
verrattuna tavalliseen, nimettbmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttda
tarkoituksen. Merkitdn tuote on vain hyoddyke. Kun bandi ei pysty tarjoamaan
kuluttajalle parempaa etua kuin Kilpailijat, se muuttuu hyodykkeeksi.

Hyddykkeiden kohtalon maaraa markkinahinta.”

Kuluttajilla on mielessa tietty mielikuva lahi- ja luomuruuasta, esimerkiksi
lahiruokaan  liitettavat  ominaisuudet  kuten  tuoreus,  pienyrittdjyys,
maakunnallisuus ja ruokaketjun jaljitettavyys. Lahi- ja luomuruokatapahtuman

brandin tulisi vastata tahan, jotta se voi sailyttdd omaleimaisuutensa muiden
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vastaavantyyppisten ruokatapahtumien joukossa. (Raijas & Harmoinen, T.
2008, 13; Baker ym. 2006, 5; Onianwa ym. 2009, 122)

Haastatteluissa tapahtuman todettiin saavuttaneen jo maksimikoon, eli vuonna
2012 mukana olleet noin 120 elintarvikeyrittdjaa olisi maksimimaara. Jos
tapahtumaan otetaan lisaa yrittdjia, heikennetaan silla jo mukana olevien
yrittdjien mahdollisuuksia myyda tapahtumassa. Paakaupunkiseudulla todettiin
olevan riittavasti kiinnostusta lahi- ja luomuruokaa kohtaan, jolloin téllaisella
luomu- ja lahiruoan tapahtumalle on kysyntdd. Helsingin keskeisen sijainnin
todettin  olevan tarkedd erityisesti niille yrittajille, joita houkuttelevat

paakaupunkiseudun suuret massat ja volyymit.

5.2.3 Ammattitapahtuman kehittdminen

Kokonaisuutena voidaan sanoa, ettd ammattitapahtuma toteutui heikommin
kuin mita sitd kohtaan oli asetettu odotuksia. Ammattitapahtuman kehittdminen
nousee keskeiseen asemaan suunniteltaessa Herkkujen Suomi -lahi- ja

luomuruokatapahtumaa vuodelle 2013.
Ammattitapahtuman tarkeimmiksi kehittamiskohteiksi nahtiin:

e i kilpailevaa tilaisuutta samaan aikaan ammattitilaisuuden kanssa
(vrt. lehdistétilaisuus), tai jos on ohjelmaa samaan aikaan, niin
silloin  esim. puheenvuorot on  selkedsti  suunnattu
ammattilaisostajille

e ohjatumpi tapa ammattilaisten vierailuun, esim. ryhmittain tai
tuotekiinnostuksen mukaan

¢ kutsutaan ja yritetddn saada enemman ammattilaisostajia paikalle

e ennakkotiedottaminen ilmoittautuneista ammattilaisostajista
yrittdjille, ja vain ammattilaistapahtumasta kiinnostuneet yrittajat
osallistuu

e yrittdjien sparraus tilaisuutta varten

e arkipdiva ja aamu hyva ajankohta, iltatilaisuudesta kiinnostuneet

yrittajat voisivat jarjestaa sellaisen erikseen
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5.2.4 Ruokatapahtuman profilointi asiakkaiden suuntaan

Kun tapahtumaa markkinoidaan asiakkaille pain, tulisi painottaa nimenomaan
ostomahdollisuutta eikd niinkdadn maistiaisia. On hyva tuoda esille myos, etta
tutustuakseen maakunnan makuihin, kuluttajan ei tarvitse matkustaa
maakuntiin, vaan Helsinkiin saadaan laaja l&hi- ja luomuruokatarjonta

muutaman paivan ajaksi.

Herkkujen Suomi -tapahtuma tarjoaa hyvéan tilaisuuden tutustua lahi- ja
luomuruuan uutuustuotteisiin.  Yhtend kehittdmisideana tuli esille, etta
tapahtumaa voitaisiin hyédyntda tuotteiden jakelukanavana. Silloin asiakkaille
tarjottaisiin  mahdollisuutta tilata lahi- ja luomuruokatuotteita ennakkoon
internetin kautta. Itse tuotteet voisi sitten noutaa tapahtumasta. Perehtymalla
verkkokauppaa harjoittavien 1ahi- ja luomuruokayritysten toimintatapaan,
voidaan ideaa kehitella Herkkujen Suomi -tapahtumaan sopivaksi. Kuten
kuviosta 23 ilmeni, 15,91 prosenttia yrittdjista ilmoitti harjoittavansa
verkkokauppaa ja 6,82 prosenttia ilmoitti kdyvansa sahkdista kauppaa

hyodyntaen sahkdpostia tai sdhkdistéd lomaketta.

5.2.5 Yrittdjan saamat hyodyt tapahtumasta

Herkkujen Suomi -lahi- ja luomuruokatapahtumasta yrittdja hyotyy muun

muassa seuraavasti:

e saa yrityksensa ja tuotteensa tunnetuksi

e tapaa muita yrittajia

e verkostoituu

e saatava hyo6ty on pidempiaikainen, eivatkd myyntitulot valttamatta

kata osallistumiskuluja

Alueyhteyshenkilot totesivat haastatteluissa, ettd maistiaisten suhteen
kallistuttaisiin sille kannalle, ettéa paasaantoisesti niitd ei pida tarjota ilmaiseksi.
Tarjolle pitaisi saada pienta, noin 1-2 euron hintaista maistettavaa. Maistiaiset

tulevat yrittgjille kalliiksi, ja toisaalta yrittaja ei hyoddy, jos asiakas ei muista,
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kenen tuotetta maisteli. Myds sitd muistutettiin, ettd maistiaiset on yksi keino

myyda.

Kuva 7. Pienia herkkupaloja myynnissd Herkkujen Suomi lahi- ja
luomuruokatapahtumassa 2012. (L&hde: Herkkujen Suomi 2012)

Alueyhteyshenkil6t olivat sitd mielta, ettd tapahtumassa on paaosiin liikkeella
varsin ostohaluisia kuluttajia. Yrittgjien olisi hyva valmistautua tapahtumaan
huolella, jotta he saavat tapahtumasta irti odotuksiensa mukaisen hyddyn.
Yrittajan tulisi kehittdd omaa myyntiosaamista, seka miettid, ovatko omat
tuotteet sellaisia, ettéa ne yksinkertaisesti vain vaativat enemman myymista kuin
ehké toisen yrittajan tuotteet. Hinnoittelussa tulisi valttaa rahastuksen makua,
silla kuten erdassa haastattelussa todettiin, “eivat padkaupunkiseudun

ihmisetkaan mitaan hulluja hintoja maksa”.
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5.2.6 Muut ruokatapahtuman kehitettavat asiat

Alueyhteyshenkildiden  tulisi  huolehtia, ettei tuotetarjonnassa tule
paallekkaisyyksia, vaan eri maakuntien maut tulisivat laajasti esille. Yrittdjien
mahdollisuuksissa osallistua tapahtumaan on eriarvoisuutta, johon vaikuttavat
hankerahoituksessa olevat erot eri maakuntien vélilla. Haastatteluissa ilmeni,
ettd markkina-alueen visuaalista ilmetta voisi kehittdd enemman lahi- ja
luomuruokateeman mukaiseksi. Yhdessa haastattelussa ehdotettiin, etta
"markkina-alueelle voisi tuoda enemmén tapahtuman omaleimaisuutta
iimentavia asioita, kuten maaseutua, saaristoa ja metsaa” Toisessa
haastattelussa taas toivottiin visuaalista yhtenevaisyyttd markkina-alueelle. Tata
ehdotettiin  pohdittavan maakuntien ja yritysten kylttien, sisustuksen,
varimaailman, poytaliinojen ja jopa naytteilleasettajien vaatetuksenkin osalta.

Viestinnan osalta tuotiin esille, etta lahikaupunkeihin, kuten esimerkiksi Lahti ja
Tampere, tapahtumasta voisi viestia enemman. Lisaksi ulkomaalaiset asiakkaat

ja turistit tulisi huomioida viestinnassa ja markkinoinnissa.

5.3 Yrittgjakyselyn ja alueyhteyshenkilbhaastattelujen tulosten yhteenveto

Empiirisen tutkimuksen havaintoja ei pidetty itse tuloksina, vaan johtolankoina,
joita tulkitsemalla pyrittiin padsemaan myads niiden taakse (Alasuutari 2011, 78).
Elintarvikeyrittgjille suunnatun kyselyn tulokset ja alueyhteyshenkildiden
haastattelujen tulokset yhdistettiin yhdeksi kokonaisuudeksi kehittamistehtavan
tuloksista (lite 5). Seka yrittdjakyselystd etta alueyhteyshenkildiden
haastatteluista |0ytyneita kehittdmiskohteita tydstettin sen pohjalta, mitka
tapahtuman osapuolet ovat kulloinkin ratkaisevassa asemassa vaikuttamassa
kehittamiskohteena olevien asioiden eteenpéin viemisessa. Roolien tarkastelun

pohjalta laadittiin toimintamalliehdotukset tapahtuman kehittdmista varten.
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6 STRATEGISEN MARKKINOINNIN TOIMINTAMALLIT

6.1 Ruokatapahtuman strategisen markkinoinnin kehittdmismalli

Strategia ei ole todellista yritystoimintaa, vaan se on kuvaus siita, miten yritys
aikoo selviytya tulevaisuudessa. Strategian kuvaus on vain eras malli
todellisuudesta, yrityksestd ja sen ymparistoistd. Malli ei koskaan pysty
tuomaan esiin kaikkia tekij6itd ja niiden valisia yhteyksia, vaan se pelkistaa
taman moninaisuuden Kkasitettdvaksi ja hahmotettavaksi kokonaisuudeksi.
Mallin avulla yritetddn kuvata olennaisimmat asiat ja asiayhteydet, joiden kautta
yrityksen kehittamista ja tulevaisuuden hallintaa voidaan ymmartaa paremmin.
Yritys ei varsinaisesti kaipaa strategiaa, mutta yrityksessa tyoskentelevat
ihmiset kaipaavat suuntaa toiminnalleen. (Hakanen 2004, 14-15,17)

Kehittdmismallissa kuvataan ruokatapahtuman osuutta lahi- ja luomu-
ruokayrittgjien lilkketoimintaprosessien nékdkulmlasta. Malli antaa kuvan, miten
ruokatapahtuman toimintatapoja ja osapuolien rooleja voidaan hyddyntaa

tapahtuman kehittamiseksi.

Tuotekehityksen johtaminen. Yrittdjat saavat tapahtumasta hyotya
liketoiminnalleen testaamalla tuotteitaan, kokeilemalla uutuustuotteittensa
menekkid sekd saaden ideoita tuotekehitykseen asiakkaiden kanssa kaydyn
keskustelun ja palautteen pohjalta. Tapahtuma antaa hyvan tilaisuuden muiden
yrittdjien tapaamiseen, jolloin my6s mahdollisuudet yritysten valisen yhteistyon
muodostumiseen kasvavat. Yritysyhteistyon tuloksena yritykset ovat voineet
taydentad tuotetarjontaansa. Tuotteidensa tarkeimmiksi kilpailuvalteiksi yritykset

nakivat maun, paikallisuuden ja tuoreuden.

Tilaus- ja toimitusketjun johtaminen. Herkkujen Suomi -l&hi- ja
luomuruokatapahtumassa on mahdollista tutustua ja tehdd ostoksia koko
Suomen maakunnallisesta lahi- ja luomuruokatarjonnasta. Koska tapahtuma
jarjestetddn Helsingin Rautatientorilla, on Helsingin keskeinen sijainti hyva
pohja yrittajille markkinoiden laajentamiseen suurille volyymeille. Seka kuluttajat
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etta yrittdjat on hyva tehda yha tietoisemmiksi Helsingin keskeisen sijainnin
tuomista eduista. Sijainnin hyédyntdminen voidaan vieda viela pidemmalle,
pohtimalla miten mahdolliset ennakkotilaukset ja toimitukset onnistuvat
tapahtuman aikana. Tahan toimintatapaan jarjestajien, alueyhteyshenkildiden ja
yrittdjien kannattaa perehtya yhdessa. Ennakkotilausten avulla voidaan
osaltaan helpottaa logistisia ongelmia, jotka johtuvat muun muassa pienisté
tilausmaarista ja pitkista valimatkoista. Elintarvikeyrittdjyydessa yrittgjat
kohtaavat erilaisia haasteita sen mukaan toimivatko he myymiensa tuotteiden
alkutuottajana vai jalostavatko he tuotteensa yrityksen ulkopuolelta tilaamistaan
raaka-aineista. Alkutuottajat kokevat haasteellisina tehda viljelysuunnitelmia ja
ennakoida menekkid, ja myods toiminta sdan armoilla vaikeuttaa lopputuloksen
ennustamista. Tilaajat taas kohtaavat ongelmia raaka-aineen saatavuuden,
laadun ja hinnan osalta. Yritysyhteistybn yhtend muotona yrittajat ovat

kayttaneet yhteistoimituksia ja -kuljetuksia.
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Herkkujen Suomi -lahi- ja luomuruokatapahtuman kehittamismalli
strategisen markkinoinnin nakokulmasta

Tuotekehityksen johtaminen Tilaus- ja toimitusketjun johtaminen Asiakassuhdejohtaminen
ProductDevelopment Managernent, POM Supply Chain Managernent, SCM Customer Relationship Managernent, CRIM
TUOTTEET TOIHINTATAPA KESKITETTY TOIHINTATAPA BRANDIN TOIHINTATAPA
-uutuustuctieiden esittely - witt&jan TARJONTA - jArjestajd huomioi KIRKASTAHMINEN -jarjestdjat ja
- tuotetestaus toimirtana -tarjolla tuctteita koko wiestinndssa - markkinoirti vs. mywiti - alueythiteyshenkildt
tuntekehitysideat Suomen l&hi- ja asiakkaile - yrittdjavalinta yhteistying
luomtarjonnasta -maksimikoka
VERKOSTOITUHINEN VIESTINTA TOIHINTATAPA
muiden yritt&jien TOIHINTATAPA - Helsingin keskeinen -jArjest&jd huomioi -huomini [Bhikaupungit  -jarjestjat huomioi
tapaaminen -tapahtuman sijaint! (suuret wolyymit) wiestinndssa jaulkomaalaiset iestinnassa
- yhteistydmuotojen gikana yritt&an yritt&jile * -media-arvo
kehittyminen toimirtana ja KULUTTAJAT TOIHINTATAPA
-toisitta oppiminen jArjestdjan TILAAHINEN TOIHINTATAPA -yt EnEt -yritt&jien toimintana,
mahdoliistamana - mahdollistetaan -sehitys jarjestd- pikkuannokset aluetiteryshidt vahoo
ermakkotilaaminen jan, alueytiteys- AMHATTILAISET TOIHINTATAPA
shkdisesti ennen henkildicen ja -kortaktointi etukdteen - Arjestajat-» alueyht.
tapahtumaa, tuotteicen yrittEfien higit - yrittjat
luguutus tapahitumassa yhiteistying VISUAALINEN ILHE yht tyind
JA OHJELHA TOIHINTATAPA
-viibtyneys, paikoitus, - kaikkien idenimana
istumapaikat, kohce- jatukemana jArjestsjat
ryhmanmuk. ohielma toteLttaa
YRITYSYHTEISTYD YRITYSYHTEISTY( YRITYSYHTEISTYD
tuntetarjonnan taydentaminen yhteistoimitukset  -a kuljetukset yhteistd markkinointia ja mainontaa
Ei INTARVIKEYRITTAIYYS EiLINTARVIKEYRITTAIYYS Ei INTARVIKEYRITTAIYYS
LAHIJA LUOHURUOKAYRITTAJAN YROUTAJANHAASTEET ALKUTUDTTAJANA HAASTEET HARKKINOINNISSA
KILPAILUVALTIT -iljelysuunnitelmat, 554, menskin ennakoint -tyfipanosta vastazvan hinnan saaminen
maku, paikalisuus ja tuoreus YRITTAJANHAASTEET TOIMITTAJANA -ketjuien hallinta markkinatiarteessa
- raaka-aineen saatawuus: laaty, hinta - raaka-ainelatdisen tuotteen arvostus
LOGISTIKKA - yhteisen markkinointijarjestelman
-pienet tilausmaarat, pitkat wvilimatkat, puuttuminen (piemrit3jd sidottu tuotantoon)
tilauksen ja toimituksen Iyt aikawdl

Kuvio 25. Herkkujen Suomi -lahi- ja luomuruokatapahtuman kehittamismalli
strategisen markkinoinnin nakdkulmasta.

Asiakassuhdejohtaminen. L&hi- ja luomuruokatapahtuman tavoitteen
selkeyttdminen edellyttda jarjestgjilta ja yrittdjien kanssa tekemisissa olevilta
alueyhteyshenkil6ilta erityistd ponnistelua tapahtuman omaleimaisuuden
sailyttdmiseksi muiden vastaavan tyyppisten ruokatapahtumien joukossa.
Alueyhteyshenkildille lankeaa siis ainakin osittain "brandipoliisin” tehtava. Tama
edellyttaa konkreettisia toimenpiteita ja valintoja niin yrittdjien, markkinointi- vai

myyntitapahtuman kuin tapahtuman koonkin suhteen.

Jotta tapahtumassa voidaan laajemmin tavoittaa myods paakaupunkiseudun
ulkopuolelta tulevia kuluttajia, tulisi jarjestajan viestinndssa laajemmin
huomioida myoOs lahikaupungit kuten Lahti ja Tampere. Elokuun lopulla

olevassa tapahtumassa voidaan kohdentaa viestintdd myos turisteille ja
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ulkomaalaisille, joille tapahtuma on hyva tilaisuus tutustua suomalaisiin

maakunnallisiin herkkuihin.

Maistiaiset tulevat yrittajalle kalliiksi, koska tapahtuma on suuri ja maistelijoita
paljon liikkeella. Taman vuoksi yrittgjia tulisi ohjata valmistamaan muutaman
euron hintaista pientd syotavaa tapahtumaan. N&in maistamaan valikoituvat
paremmin ne kuluttajat, jotka oikeasti ovat kiinnostuneita tuotteista ja jotka
todennakoisemmin maistamisen jalkeen myds muistavat kenen tuotetta he
maistelivat. Talla tavalla toimittaessa yrittjajat pystyvat myods paremmin
kattamaan markkinointikulujansa. Alueyhteyshenkildiden on hyvéa olla perilla
siitd, miten oman maakunnan yrittajat esittelevat tuotteitaan tapahtumassa ja

opastaa heitd mahdollisuuksia mukaan oikeaan suuntaan.

Koko tapahtumaa  tarkasteltaessa eniten kehittamistarvetta ilmeni
ammattitapahtuman suhteen. Erityisena kehityskohteena nahtiin muun muassa
yrittdjien mahdollisuus pitdé yhteytta jo ennen tapahtumaa ammattitapahtumaan
iImoittautuneisiin yrittgjiin. Tahan perehdytaan luvussa 6.2., jossa kuvataan

prosessikaaviona asiakassuhdejohtamisen kehittamista ammattitapahtumassa.

MyoOs tapahtuma-alueen visuaalista ilmettd kannattaa pohtia ja laajalla
osallistujajoukolla tydstaa ideaa eteenpain. Koska tarjolla on herkkuja luonnosta
- maaseudulta, metsdsta ja saaristosta - voitaisiin tapahtuma-alueelle tuoda
enemman nakyviin naitd ilmentavia asioita. Myyntipaikkojen suunnittelussa
kannattaa pohtia yhtenevaisempaa ja tasapuolisempaa ilmetta sailyttden kunkin
maakunnan ominaispiirteet. Yrittdjien erilaiset mahdollisuudet osallistua
tapahtumaan esimerkiksi hankerahan turvin, asettaa maakunnat ja yrittajat
eriarvoiseen asemaan ja tadma tuo omat haasteensa tasapuolista ja

yhtenevaisempaa yleisilmetta kehittaessa.

Asiakkaiden viihtyisyyttd voidaan parantaa muun muassa lisdamalla
istumapaikkoja erityisesti vanhuksille ja lapsille. Mikali tarjonnan puolesta
halutaan tuoda seka ruokatapahtumaa etta oluttapahtumaa lahemmas toisiaan
— esimerkiksi ilta-asiakkaita ajatellen - edellyttdd se viihtyisan
ruokailumahdollisuuden jarjestdmista alueella. Nain tarjotaan kuluttajille
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paremmat mahdollisuudet yhdistaa sekd maakuntien herkut ettd pienten
olutpanimoiden tuotteet. Ohjelman kohdentaminen oikealle kohdeyleisélle
nahtiin tarkeand. Myoskaan Kkilpailevaan tilaisuutta ei ole hyva jarjestaa
ammattitapahtuman  aikana, jolloin  yrittdjien  tavoittelemat  hyddyt

ammattitapahtumasta jaisivat saamatta.

Yrittajat, jotka tavoittelevat markkinoidensa laajentamista ja paasya
yhteistybhén muun muassa kauppaketjujen kanssa, saavat hyvan tilaisuuden
siihen ammattitapahtumassa. Osa yrittdjista ei koe tatd kuitenkaan oikeana
vaylana markkinoida lahi- ja luomuruokatuotteita, vaan he kokevat, ettei raaka-
ainelahtoista tuotetta arvosteta tarpeeksi eivatkd he saa tyopanosta vastaavaa
hintaa tuotteilleen. Markkinointi on yrittdjille haasteellista, koska he ovat itse
usein sidottu tuotantoon. Kauppaketjujen hallinta markkinointitilanteissa on
epaedullista yrittgjalle, ja ndin ollen paremmaksi vaihtoehdoksi nahdaan
yhteisen markkinointijarjestelman perustaminen pientuottajille. Yritysyhteistyon
muotona monet yrittdjat ovat kokeilleetkin yhteismainontaa ja -markkinointia ja

ovat olleet siihen tyytyvaisia.
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6.2 Asiakassuhdejohtamisen prosessikaavio ammattitapahtumassa

Prosessikaavio
ASIAKASSUHDEJOHTAMISEN KEHITTAMINEN AMMATTITAPAHTUMASSA

ENNEN AMMATTITAPAHTUMAA AHWMATTITAPAHTUHAN AIKANA JA JALKEEN
Saa kutsun | Mahdollinen | e
S i Ammattilais-
Aot .ja_r;es;talﬁ:_lt_,_é?- | konhkt_on_m Ly ot
ostaja a | ammattilais- saapuvel
ilmoittautuu | oskjiin PR
jarjestajalle | _etukiteen tapahturmaan
e e i * 1
1 V_'t _ I\ et stagat totustival R
_ Vastaanottas yrittjan tucttsisiin ryhmittain /- ~| hteistys
Yrittdja ilmoittautumis- 1 &IUD@; oSt b alkaa
(néytteille- tiedot T -
asettaja) alueyht. | Kr.l.niaktolnnn! pohjalta on. Yhieistys
hlsilta | sovittu tapaaminen ammatti- s
- | laisostajen jayritffin valils_T—>
Alueyhteys-  Laeltsa
18 tisdot ornan
{emas maakunnan
kuntaa) . yrittajille
arnmat-
-
Tapahtuman| tapafti-
tuottaja o
| -j%irjes‘i‘éj
misests
e :
Tapahtuman| idecinti Kontaktol o Laheltas
jarjestaja potenti- el imoittat-
MTK, P aalisia P L B tumistiedol
SLCym. ammatti- e alueyht.
ostajia HIREL hisille

Kuvio 26. Ammattitapahtuman asiakassuhdejohtamisen prosessikaavio.

Prosessianalyysiin avulla voidaan tutkia eri osapuolten rooleja prosessissa ja
selvittdd prosessin kriittisia vaiheita ja ilmenneita ongelmia. Taman perusteella
voidaan pyrkia  loytdm&an ratkaisuja  identifioituneihin ~ ongelmiin.
Prosessikaavion avulla voidaan havainnollistaa prosessin eri vaiheet seka
niiden mahdolliset ongelma, ja ehdottaa ratkaisuja niihin. (Ojasalon ym. 2009,
158)

Ammattitapahtuman kehittamisen kannalta yksi keskeisimpia kehittamiskohteita

on yrittdjien mahdollisuus ottaa yhteyttd ammattitapahtumaan ilmoittautuneisiin

ammattitapahtumaan kutsuttavia tahoja, kuten  kaupan, ravintoloiden ja
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paakaupunkiseudun julkisten ruokapalveluiden sisaanostajia ja paattgjia, ja
kerasi ilmoittautumistiedot. MTK:lla on parhaimmat mahdollisuudet jakaa tiedot
edelleen alueyhteyshenkilille, jotka puolestaan voivat jakaa téta tietoa sitten
eteenpdin oman maakunnan naytteilleasettajiksi tuleville yrittajille.

Kun yrittdja saa tiedot ammattitapahtumaan ilmoittautuneista ammattiostajista,
hanella on mahdollisuus lahestya naita tahoja jo etukateen. NAain yrittdja voi
valmistautua ammattitapahtumaan ja ammattiostajan tapaamiseen paremmin.
Yrittaja pystyy myos varautumaan esimerkiksi naytteisiin ammattiostajaa varten
ja muutenkin pohtimaan omia mahdollisuuksia mahdolliseen yhteistydhon, kun
tapaamista on jo jonkin verran pohjustettu. Mikédli ammattitapahtuma
jarjestetaan jatkossakin omana tapahtumana ja aikana, jolloin kuluttaja-
asiakkaat eivat paase vield markkina-alueelle, jarjestyy mahdollisista
ruokailutiloista hyva paikka rauhalliselle neuvotteluhetkelle.

Ammattitapahtumaa kritisoitiin  siitd, etta se oli ammattiostajille hankalasti
hahmotettavissa. Jarjestelyihin kaivattiin organisoidumpaa otetta, esimerkiksi
kierrattamalla  ammattiostajia  alueella ryhmittain tai esimerkiksi

tuotekiinnostuksen mukaan.

Jarjestdjien on hyva myos jatkossa kerata palautetta yrittgjilta siitd, miten hyvin

ammattitapahtumassa asiakassuhteiden luominen ammattiostajiin pain onnistui.
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7 LUOTETTAVUUS JA JOHTOPAATOKSET

7.1 Tutkimuksen patevyyden ja luotettavuuden arviointi

Maarallisissa tutkimuksissa luotettavuutta on lahestytty perinteisesti patevyyden
ja luotettavuuden Kkasitteiden avulla (Toikko & Rantanen 2009, 121).
Tutkimuksen patevyys (validiteetti) tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykya mitata
sitd, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Kysymys on siitd, miten
onnistuneesti tutkimuksessa kaytetyn teorian kasitteet ja ajatuskokonaisuus on
onnistuttu siirtdmaan kyselylomakkeeseen (Vilkka 2005, 161). Anttilan (2007,
146) mukaan kyse on siitd, ettd tekeekd sovellettava tutkimusote oikeutta

tutkittavan ilmion olemuksella ja kysymyksenasettelulle.

Taman opinnaytetydn tutkimusotteen kvantitatiivinen osuus keskittyi tutkimaan
elintarvikeyrittgjien tyytyvaisyytta tapahtumajarjestelyinin sek& heidan saamiaan
hyotyja sek& kuluttaja- ettd ammattitapahtumasta. Lisaksi tutkittiin yleisesti
elintarvikeyrittdjyydessa ilmenevid haasteita. Tutkimuksen kohteena oli koko
perusjoukko, eli kyselylomakkeella lahestyttiin kaikkia Herkkujen Suomi 2012 -
tapahtumassa naytteilleasettajina olleita elintarvikealan yrittgjid. Kyselyyn
vastasi 45 yrittdjaa 121 yrittgjasta, jolloin vastausprosentiksi saatiin 37,2.

Tutkimuksen luotettavuus (reliabiliteetti) tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli
mittauksen kykya antaa toistettavia tuloksia, eikd sattumanvaraisia tuloksia
(Vilkka 2005, 161). Toikon ja Rantasen (2009, 122) mukaan reliabiliteetti liittyy
mittarien ja tutkimusasetelmien toimivuuteen. Ojasalon ym. (2009, 48) mukaan
todellisia ja rehellisia vastauksia saadaan kohderyhmalta silloin, kun vastaajia ei
yksildida ja heidan nimettdmyytensa taataan. Vastaajien on hyva tietda tama

yksityiskohta.

Yrittgjille suunnattu kysely toteutettin anonyymind. Tapahtumajarjestelyjen
osalta kysymykset olivat laadittu samalla kysymysmuodolla kuin ensimmaisen
vuoden Herkkujen Suomi -tapahtuman jalkeen MTK:n teettdmé& kyselylomake
naytteilleasettajille. My0ds vastausasteikko oli sama molempina vuosina.
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Kysymykset oli laadittu asteikolle 1 - 4, ja naiden lisdksi annettiin "ei osaa
sanoa” -vastausvaihtoehto. Lisdksi oli kysymyksia, jotka mittasivat yrittajien
saamaa hyotya tai odotuksia tapahtuman suhteen. Niiden kysymysten, joiden
kysymys- tai sanamuotoa muutettiin tapahtumajarjestelyjen osalta, jatettiin
tekemattd vertailu vuoden 2011 ja 2012 valilla, jotta voitiin valttya vaarilta
tulkinnoilta. Yrittdjien tapahtumasta saamiaan liiketoiminnallisia hy6tyja mitattiin

eri aiheiden mukaisesti odotusten ja onnistumisten suhteen.

Yrittajien kyselylomake sisalsi pddasiassa kvantitatiivisia tutkimuskysymyksia,
mutta myo6s lyhyitd avoimia kysymyksid, jotka tarkensivat kvantitatiivisia
kysymyksia. Naiden liséksi kyselylomakkeessa oli isompiin aihekokonaisuuksiin
liittyvia vapaamuotoisia kysymyksid, joita tulkittin laadullisen tutkimuksen

menetelmin.

7.2 Tutkimuksen hyodyllisyys

Laadullisen tutkimuksen piirissd reliabiliteetti ja validiteetti korvataan
tutkimuksen vakuuttavuudella. Kaytannossa se tarkoittaa, ettd tutkija tekee
nakyvaksi tutkimusta koskevat valinnat ja tulkinnat (Toikko & Rantanen 2009,
123). Saman asian ilmaisee Hirsijarvi ja Hurme (2001, 189) todeten, ettd
tutkijan pitdd pystya dokumentoimaan, miten han paatynyt luokittamaan ja

kuvaamaan asioita juuri niin kuin hén on sen tehnyt.

Kuten Sitran Jyri Arposen 27.6.2011 esityksesta (Arponen 2011) ilmeni, on
asiakas nostettava keskioon tuottajien, tukun ja kaupan keskuudessa, ja
asiakkaalle on tarjottava yhdessa kuluttajan haluamaa palvelua.
Markkinaorientoitunut lahestymistapa ottaa lahtékohdakseen asiakkaan tarpeen
ja asettaa tavoitteeksi paremman asiakastyytyvaisyyden kautta saavutetun
tuoton. Markkinaorientoituneessa yrityksessa koko toiminta rakentuu asiakas- ja
markkinatiedon hyoddyntamisen ja hallinnan ymparille. Markkinointiajattelu
kulkee ik&&n kuin  johtoajatuksena  lapi  yrityksen liiketoiminnan.
Markkinaorientoituneen liiketoiminnan ytimen ja sita kautta strategisen

markkinoinnin  paatehtavakentdan voidaan nahda rakentuvan kolmen
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ydinprosessin, tuotekehityksen, jakeluketjun ja asiakassuhteiden johtamisen
ymparille. (Tikkanen & Frosén 2011, 37-38, 48—49).

Tama tutkimus- ja kehittdmistyd keskittyi naiden kolmen keskeisen
liketoimintaprosessin ympaérille rakentuneiden liketoimintaprosessien
tutkimiseen ja kehittamiskohteiden selvittamiseen Herkkujen lahi- ja
luomuruokatapahtumaan osallistuneiden elintarvikeyrittdjien liiketoiminnan
kannalta. Tutkimuskysymykset muotoiltiin  kullekin liiketoimintaprosessille

haettavan likketoimintahyddyn nakoékulmasta.

Vilkan (2005, 158) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteeri on
tutkijan rehellisyys. Ei riitd, ettd tieto on totuudenmukaista, vaan se tulee olla
myo6s hyddyllistd. Kun on kyse Kkehittamistoiminnasta, luotettavuudella
tarkoitetaan ennen kaikkea kayttokelpoisuutta. (Toikko & Rantanen 2009, 121—-
122). Kayttokelpoisuus tarkoittaa kehittamisprosessin  seurauksena
syntyneiden tulosten hyodynnettavyytta. Siksi tasta nakokulmasta on
olennaista, etta tutkija esittda selkeitd toimintasuosituksia. (Toikko & Rantanen
2009, 125).

Taman kehittdmisprosessin tuloksena syntyi Herkkujen Suomi -lahi- ja
luomuruokatapahtuman kehittamismalli  strategisen markkinoinnin  nakoé-
kulmasta. Mallissa kullekin liiketoimintaprosessille esitetddn toimintatapoja ja
rooleja tutkimus- ja kehittdmisprosessissa keskeisimmiksi nousseisiin asioihin.
Liiketoimintaprosessien mukaiset elintarvikeyrittajyyteen ja yritysyhteistyéhon
littyvat kokemukset tuovat oman lisansa pohdittaessa ruokatapahtuman

kehittamista.

Koska tutkimuksen kohteena oli ruokatapahtuma, jossa tuottajien ja kuluttajien
valinen yhteys on tarkedssd osassa, nousi ammattitapahtuman
asiakassuhdejohtamisen liiketoimintaprosessi tarkeaksi kehittdmiskohteeksi.
Taman pohjalta laadittin ammattitapahtumaan asiakassuhdejohtamisen
prosessikaavio, jossa havainnollistettiin  yrittajien  etukateiskontaktoinnin

tarkeytta.
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7.3 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa lahi- ja luomuruokayrittdjien Herkkujen
Suomi -tapahtumasta saama hyoty sek& merkitys liiketoiminnalle ja laatia
kehittamismalli  ruokatapahtuman  jatkokehittelya  varten.  Strategisen
markkinoinnin  ndkdkulma  antoi hyvan tarkastelupohjan  sisaltden
elintarvikeyrittajyydelle keskeiset liketoimintaprosessit kuten
tuotekehitysjohtaminen, toimitus- ja jakeluketjuien johtaminen seka
asiakassuhteiden johtaminen. Naiden kolmen ydinprosesssin mukaisesti
saatiin  hyva tarkastelukulma markkinaorientoituneen ja asiakaslahtbisen
elintarvikeyrittajyyden tarpeisiin Herkkujen Suomi -lahi- ja
luomuruokatapahtumassa. Kun kehittAmisprosessiin otettiin elintarvikeyrittajien
lisaksi mukaan myos tapahtumajarjestelyissa mukana olleita
alueyhteyshenkil6itd,  voitin  nain  perehtyd tapahtuman  tarkeisiin

kehittamiskohteisiin myds jarjestelijdiden nakokulmasta.

Keskeisimmaéksi kehittamiskohteeksi nousi ammattitapahtuma, johon oli jo nyt
ensimmaisend Kkerralla asetettu melko suuria odotuksia. Toisaalta osalla
yrittdjakunnasta ei ollut ollenkaan kiinnostusta markkinoiden laajentamiseen,
joka omalta osaltaan tulee asettamaan ammattitapahtuman kaytannén
jarjestelyille omat haasteensa. Toimintansa laajentamista suunnittelevat yrittajat
sen sijaan odottavat uudelta ammattitapahtumalta organisoidumpia jarjestelyita
sekd runsaslukuisempaa osanottajajoukkoa, jota yrittdjien on mahdollista
kontaktoida jo etukateen. Tata prosessia tukemaaan kehittdmistyon tuloksena

syntyi prosessikaavio ammattilaistapahtuman asiakassuhdejohtamisesta.

Taman kuluttaja- ja ammattiostajakuntaa tavoittelevan markkinointitapahtuman
lisaksi myos muiden yrittajien tapaaminen ja mahdollisten
yhteistydmahdollisuuksien lisdamisen tarve nousi esiin. Kun laaja joukko pienia
elintarvikeyrittdjia ympari Suomen kokoontuu muutaman paivan ajaksi yhteen,
antaa se hyvan tilaisuuden tutustua myds muihin alan toimijoihin ja heidan

toimintatapoihinsa. Na&in erityisesti pienille toimijoille paljon suositeltu
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yritysyhteistyd saa yhden tilaisuuden syntya tai kehittya eteenpain, varsinkin jos

sitd tapahtuman jarjestajien osalta viela edistetaan.

Tapahtuman kehittaminen kokonaisuutena ja tapahtuman oikeanlaisen
omaleimaisuuden sailyttdminen oikeasti pienten ja paikallisten maakunnallisten
tuotteiden  markkinointifoorumina joutunee painiskelemaan voimakkaita
myyntituottovaatimuksia kohtaan. Brandin selkeyttaminen ja vahvistaminen, ja
sen eteen tydskenteleminen naytteilleasettajien parissa, tulee nayttamaan
millaisena tapahtumana Herkkujen Suomi l&hi- ja luomuruokatapahtuma

tulevaisuudessa tulee erottautumaan muista vastaavista ruokatapahtumista.
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Herkkujen Suomi naytteilleasettajat 2012

Alta l6ydat lista Herkkujen Suomen naytteilleasettajista. Lisda kotimaisia lahi- ja luomuruokayrityksia loytyy
www.aitojamakuja.fi -sivustolta.

Naytteilleasettaja Tuotteet wWWWwW
G = gluteeniton, La = laktoositon, L = luomu
Eteld-Pohjanmaa

. ) makkarat, ilmakuivattu liha, o
IImajoen Makkaramestarit . i www.makkaramestarit.fi
palvituotteet, luomulihatuotteet (L)

Sillankorvan tuorejuustot maustetut tuorejuustot -
Pirjon Pakari leivat, sampylat, limput, kahvileivat ~ www.pirjonpakari.fi
Etel3d-Savo

Heindsen kalaherkut, kalakukot ja -
Evasherkku piirakat, kalatuotteet, paistetut -
muikut

I . kuivatut yrtit, mausteseokset, o o
Heikkilan yrttitila . o ) www.kotimaisetyrtit.fi
yrttiteet, yrttidipit ja makusokerit

Puula-Sarvin kala- ja lihasailykkeet www.puula-sarvin.fi
Paivarinteen ruislastu ruislastut www.ruislastu.fi
Ravintola Kissakoski lohi-, kasvis- ja lammaspiiraat www.puulataival.fi/kissakoski/ravintola.htm

Ollinmaen viinitilan viinipohjaiset
Saimaan Charmantit hyytelot, salaattikastikkeet, www.saimaancharmantit.fi

tervapontikkasinappi

) o mausteseokset, yrttijuomat, kuivatut o
Savonlinnan yrttipaja it www.yrttipaja.fi
yrti

Sirkan leipomo kalakukot, l6rtsyt www.sirkanleipomo.fi

luomumyslit, marmeladit,
Vavesaaren tila marmeladimakeiset, mehut, -
nakkileipa

Kainuu
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Hyvarisen Leipomo ronttoset, piirakat, kukot
Kaesan Kotileipomo leipomotuotteet

. marjatuotteet, juustot, kyyttépaella-
Kainuun Country Food Oy
annokset

Kiantama marjajalosteet (L)

Pekka Heikkinen & )
leipomotuotteet

kumppanit

Poropetteri kukot, sailykkeet, [ahiruokakassi

Sotkamon Tayssailyke kala- ja lihasailykkeet

Villiaromi marjatuotteet

Vuokatin Viini rr.m‘ar.jatuotteet, kastikkeet, siirapit,
viinit

Kanta-Hame ja Pdijat-Hame

Heila Lahiruokatori

Huomisen hamaldinen ruoka

ja juoma -hanke

Hameen ruokamatkaverkosto

Korpelan mehilaistarhat hunaja, hunajatuotteet

Kultasuklaa Oy kdsintehdyt suklaatuotteet

Maatila-Liha Meronen Oy itsetehdyt makkarat

aidot saunapalvit, makkarat ja

Makuliha O
diina by kokolihaleikkeleet

pikkuporkkanat ja porkkanapohjaiset

Orastava Aurinko Oy .
hillot

) ) mansikkajalosteet, vadelma,
Peltosirkun tila L L .
valkosipuli, herne, sipuli, yrtit

SunSpelt Oy luomuspelttiviljatuotteet (L)
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www.hyvarisenleipomo.com

www.kaesankotileipomo.fi

www.berrier.fi

www.kiantama.fi

www.pekkaheikkinen.com

www.villiaromi.fi

www.vuokatinviini.fi

www.heilan.fi

www.kasvuahameessa.fi

http://hame.netpaper.fi/29328

www.kultasuklaa.fi

www.maatilalihameronen.fi

www.makuliha.fi

www.porkkanaa.fi

www.peltosirkuntila.fi

www.sunspelt.fi
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Tuulosrieva

Viipurilainen Kotileipomo
Vuohelan Herkku Oy
Vaaksyn Mylly Oy

Keski-Pohjanmaa

Bullberry Oy

Maitokolmio
Ruislandia
TrioTrading Oy

Keski-Suomi

Ahontuvan Tarhat

Glutenika Oy

Hirveldn Talkkuna

Keuruun Perinneleipuri
Komppa-Seppalan tila
Markkulan Marjatila
Pappilan Pidot

Sate Herkkutuote
Vehkomden lammastila
Kymenlaakso ja Eteld-Karjala

Aguila Ky

puu-uunissa paistetut leivat ja
lettipulla (La)

jaljitettavas 13hileipas

gluteenittomat leivonnaiset (G)

myllytuotteet

virvoitusjuomat, mehut,
erikoisjuomat

meijerituotteet (La)
ruislastut ja -napit, ruispalat (La)

kala- ja dyriaistuotteet

hunaja, marjahunajat,
hunajamarjahyytel6t,
hunajavalmisteet, hunajakastike,
mehildishoidon erikoistuotteet

gluteenittomat leivonnaiset (G) (La)

talkkuna, rouheet (G)

kalakukot, piirakat, pasteijat, munkit

Voi hyvin -luomuhunaja (L)
marjat, mehut, glogit, hyytelot
kaalikaaryleet (G)

suklaa, marmeladi, toffee

lammassailykkeet, lammasmakkara

jaateld
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www.tuulosrieva.fi

www.viipurilainen.fi

www.vuohelanherkku.fi

www.vaaksynmylly.fi

www.bullberry.fi

www.maitokolmio.fi

www.ruislandia.fi

www.triotrading.fi

www.ahontuvantarhat.fi

www.glutenika.fi

www.hirvelantalkkuna.fi

perinneleipurit@suomi24.fi

www.voihyvinhunaja.fi

www.markkulanmarijatila.net

www.pappilanpidot.fi

www.sateherkkutuote.com

www.vehkomaki.fi

www.caminito.fi
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Alppiruusun Tuottajatori

Maa- ja Kotitalousnaiset, litin

Maakansa

Kalliomaen tila

Kaskein Marja

Loving Local Values
Lahiruoan Ystavat ry
Mustilan Viini

Nam Agents

Rikkilan Leipa Oy
Saparokuja
Virolahden karjalaiset
Lappi

Arctic Circle Delight Oy
Hunaja-Aappo
Koskenniemi Juha

Kasivarren Kala

Lapin Gourmetkokit

Lapin Kaamosliha Oy

Lapin Kuivaherkku Ay
Lapin Luonnonyrtit Ky
Lapin Maria

LAPPI LUO Il -tyéohjelma

lihajalosteet

letut ja hillo

lammastilan tuotteet (L)

tuoremarjat, sienet, mehut, hillot,
hyytelot

[3hiruokatiedotus
mehut, hillot, hyytel6t
makeiset
leipomotuotteet
kuivatut sianlihatuotteet

karjalan piiraat

kalaruoka-annokset
lajihunajaa Lapin luonnosta
poronlihasdilykkeet
kalaruoka-annokset

poromakkarat, poronlihasta
valmistetut ruoka-annokset, Lapin
Hilla, kampanisua ja kahvia

poronlihatuotteet, villisiasta ja
porosta valmistetut ruoka-annokset

retkiruokatuotteet
ruusujuurituotteet
luomumehut Lapin marjoista (L)

lappilaisten tuotteiden maistatusta
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www.alppiruusu.fi

www.kapukallio.fi

www.kaskeinmarija.fi

www.lovinglocalvalues.blogspot.com

www.lyry.net

www.mustilaviini.fi

www.namagents.fi

www.rikkilanleipa.fi

www.pork.fi

www.gourmetkokit.fi

www.kaamosliha.fi

www.lapinkuivaherkku.fi

www.lapinmaria.fi
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Lapponia Exotic Tmi
Portsail / Lauri Ukkola
ProtoProducts -hanke
Raihan leipomo
Tunturiporo
Yla-Lapin Kala Ky
Pirkanmaa

Ahlmanin Tilapuoti

Armas Perhe ja Tuottajatori

Food Is Art ry

Kylmasavukeisari
Marjatila Tyrnikka
Pajuparvi / Helena Tiilila

Parasta pdytaan
Pirkanmaalta -hanke

Penttilan tila

Satuluomus
Vilppulan talkkuna

Pohjanmaa / Osterbotten

Oy Bjorkens Ab

Weekend Snacks Oy

Pohjois-Karjala

marjahillot ja -hyytelot

kaskinauris

lappilaisten tuotteiden maistatusta
Raihan rieska

poronlihasailykkeet, leipajuusto

kalasailykkeet

juustot, viili

kyytonmaitotuotteet, liha- ja
kalatuotteet (L)

ruoka-annoksia pirkanmaalaisista
raaka-aineista

savukala
tyrni, pensasmustikka

sailykkeet

perunaeinekset, perunasalaatti,
bratwursti

Ammumelli -makeiset

Vilppulan kaura-herkkutalkkuna

mozzarellanakit, krakovannakit,
siivutettu savukinkku

luontaisesti maustetut perunalastut
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www.rieskapaikka.fi

www.tunturiporo.fi

www.kalaerkki.fi

www.ahlman.fi/tilapuoti

www.armasperhe.com, www.tuottajatori.fi

www.foodisart.fi

www.kylmasavukeisari.fi

www.tyrnikka.fi

www.parastapoytaan.fi

www.pottufarmi.fi

www.satuluomus.fi

www.bjorkens.fi

www.weekendsnacks.com




Elintarvikealan

koordinointihanke Pohjois-

Karjalassa
Jaakkolan tila

Karelia a la carte -verkosto

KontioMehu

Kotileipomo A-L Sorsa Ky

Lammu Oy
Maaseudun Sivistysliitto

Matkaleipomo Tuula
Pulkkinen

MTK-Pohjois-Karjala

Mannikkolan Pirtti

Mo&hkon Rajakartano

Puruveden Savukala

Villisian kasvattajat Antti
Lampio ja Matti Karhu

Vuonoksen jaatelo

Pohjois-Pohjanmaa
Ritvan Herkku Ky
Pohjois-Savo

Arctic Milk Oy

pensasmustikat
Karelia a la carte burgeri

alkoholittomat kuohujumat,
mehutiivisteet

kasin leivotut ruiskuoriset
karjalanpiiraat

hunaja

karjalanpiiraat

lahiruokaesitteet
karjalanpiiraat

karjalanpiiraat, kuivatut sienet,
Mohkon suvisalaatti,
jarvikalasailykkeet, mehut,
tuoremarjat

tuore jarvikala, kotimaiset
kalajalosteet ja -sdilykkeet

villisikasailykkeet, nakit, grillimakkarat

oman tilan maidosta valmistetut
kermajaatelot ja sorbetit

lisdaineettomat l66kikastikkeet

juustot

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo

Litel 6 (9)

www.pkky.fi/aiko/elo

www.kareliaalacarte.fi

www.kontiomehu.fi, www.kuohujuoma.fi

www.kotileipomosorsa.fi

www.lammu.fi

www.msl.fi

www.kareliaalacarte.fi

www.mtk.fi/liitot/pohjoiskarjala

www.mannikkolanpirtti.com

www.ilomantsi.com/rajakartano

www.puruvedensavukala.fi

www.vuonoksenjaatelo.fi

www.ritvanherkku.fi

www.arcticmilk.fi




Heindpuron marjatila

Herba Centria -hanke

Kiurun Kellari Oy

Loimutar Oy
Pakkasmarja Oy

ProAgria Pohjois-Savo

Savokala Oy

Satakunta

Anttilan tila

Keltasiipi Oy

Lappi-Hunaja

Satakunnan keittiomestarit

Tapanilan tila

Tuuli Kotaja
Venesjarven Highland
Uusimaa

Backers Baker Ab

HerrgardsGlass

hillot, mehut, hyytel6t

luomukasvikset, villivihannekset ja -
yrtit

paistetut muikut
tuoreet marjat, marjapakasteet
Makumatkat

[amminsavustettu sampifilee,
kylmasavustettu haukifilee

raiskdleet marjahillolla, omaa
limonadia

kukonpoikaa grillista
hunajat, hunajavalmisteet
porilaisia grillista
suippokaali, kesakurpitsat
ruusuhillo

highland-makkarat ja -sailykkeet

luomuleipaa omasta leipomosta (L)

oman tilan maidosta valmistettua
jaateloa

Kirkkonummen mehildistuote hunajatuotteet

Linexpo Ky

Osuuskunta Tuusulan Oma

Maa

metsasienikeitot ja -kastikkeet

monipuolista, terveellista, tuoretta,
ekologista, lahella tuotettua ruokaa

(L) (G)
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www.heinapuronmariatila.fi

www.kiuruvesi.fi

www.kiurunkellari.fi

www.loimutar.fi

www.pakkasmarja.fi

www.maajakotitalousnaiset.fi/pohjois-savo

www.savokala.fi

www.anttilantila.fi

www.keltasiipi.fi

www.lappi-hunaja.fi

www.satakunnankeittiomestarit.fi

Facebook: Venesjarvi Highland

www.backers.fi

www.herrgardsglass.fi

www.kolumbus.fi/kirkkonummen.mebhilaistuote

www.linexpo.fi

www.omamaa.fi




Rafiq Tmi

Suomen Meriruokakeittio

Svarfvars

Westchark

Varsinais-Suomi

A. A. Asellus

Auran teollisuus

Kolatun Vuohijuustola

Kolin luomutila

Lindrothin Puutarha -
Deliverde

LounaFood - aitoa makua
Varsinais-Suomesta

Luamupuoti Volter

Luomulandia

Makeidonin makeistehdas

Palvimestarit

Poutakesan pienmeijeri
Riihipuoti

Tannisen Chilinen

oman puutarhan vihannekset ja yrtit:
tomaatit, kurkut, salaatit ja itdmaiset
yrtit

merelliset ruoka-annokset
kotimaiset vihannekset, yrtit (L)

makkarat, palvilihat, kylmasavuliha,
pateet (L)

kotimaisista luonnonyrteista
valmistetut kuohujuomat, siirapit ja
hyytelot

sinappi
vuohen- ja lehmanmaitojuustot

avomaan vihannekset,
kasvihuonevihannekset seka
ruukkuyrtit (L)

salaatit, vihannekset, yrtit

tayslihatuotteet, makkarat,

Liite 1

www.suomenmeriruokakeittio.fi

www.svarfvars.fi

www.westchark.fi

www.asellus.fi

www.kolattu.fi

www.kolinluomutila.com

www.deliverde.fi

harkapapu, viljatuotteet, kananmunat luomuvolter fi

(L)
luomukirsikkatomaatit (L)
kdsintehdyt perinteiset makeiset

kokolihaleikkeet, uunikinkku seka
nakit ja makkarat

luomujaatel6t, juustot ja jukurtit (L)
luomuviljatuotteet (L)

chilikastikkeet
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www.luomulandia.fi

www.makeidon.fi

www.palvimestarit.fi

www.poutakesa.fi

www.riihipuoti.fi

www.tannisenchilinen.fi
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Varsinais-Suomen
maaseudun matkailun
kehittamishanke

Muut ndytteilleasettajat
Aarre -lehti

Arktiset Aromit

Helsingin yliopisto / MMTDK
Laatuketju

Luomuliitto

Maa- ja kotitalousnaiset
Maaseudun Tulevaisuus
Martat

MTK

Pro Luomu

Ruoka-Suomi -teemaryhma
Ruokatieto

Seulo

SLC

Tuoretori
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www.aarrelehti.fi

www.arctic-flavours.fi

www.helsinki.fi/mmtdk

www.laatuketju.fi

www.luomuliitto.fi

www.maajakotitalousnaiset.fi

www.maaseuduntulevaisuus.fi

www.martat.fi
www.mtk.fi
www.luomu.fi

www.ruokasuomi.fi

www.ruokatieto.fi

www.seulo.fi
www.slc.fi

www.tuoretori.fi
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Herkkujen Suomi 2012 -lahi- ja luomuruokatapahtuma

Hyva Herkkujen Suomi 2012 -lahi- ja luomuruokatapahtuman elintarvikeyrittaja!

Kehittddksemme edelleen Herkkujen Suomi -1&hi- ja luomuruokatapahtumaa valtakunnallisena lahi- ja luomuruoan myynti- ja
markkinointitapahtumana, pyyddmme Teitd ystavallisesti vastaamaan oheiseen kyselyyn pe 14.9.2012 mennessd. Kyselyyn vastaaminen
kest&d noin 10-15 minuuttia.

Kysely on anonyymi. Vastaukset kasitellaadn luottamuksellisesti ja johtopaatokset esitellaan niin, ettei yksittéista yritysta voida tunnistaa.
Ystavéllisin terveisin

Marjaana Reunasalo

opinnaytetyon tekija

Yrittajyyden ja liiketoimintaosaamisen koulutusohjelma, yamk / Turun ammattikorkeakoulu

TAUSTATIEDOT

1. Yrityksen toimiala

QO Teurastus ja/tai lihanjalostus

O Kalanjalostus

(O Vihannesten, marjojen ja/tai hedelmien jalostus
(O Maidon jatkojalostus

O Myllytuotteiden valmistus

QO Leipomotoiminta

O Juomien valmistus

(O Muiden elintarvikkeiden jalostus

2. Yrityksen maantieteellinen sijainti

O Lappi

O Pohjois-Pohjanmaa
QO Kainuu

QO Keski-Pohjanmaa
O Pohjanmaa

QO Etela-Pohjanmaa
O Keski-Suomi

QO Pohjois-Savo

QO Pohjois-Karjala

O Etela-Savo

O Kanta-Hame ja Péijat-Hame
QO Pirkanmaa

QO Satakunta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo
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O Varsinais-Suomi
(O Uusimaa
O Etela-Karjala ja Kymenlaakso

3. Yrityksen koko

QO yrittaja yksin

O 2-4 henkilod

O 5-9 henkiléa

(O 10-19 henkilsa
O 20-49 henkilsa
O 50 henkilvé tai yli

4. Yrityksen ika

O 0-2 vuotta

(O 3-8 vuotta

O 9-14 vuotta

O 15 vuotta tai yli

5. Osallistuiko yrityksenne viime vuonna Herkkujen Suomi -1&hi- ja luomuruokatapahtumaan?

O Kylia
QEi

(Sivu 1/ 4)
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Herkkujen Suomi 2012 -lahi- ja luomuruokatapahtuma

TAPAHTUMAJARJESTELYT

6. Tapahtumajarjestelyt

1 = erittdin huono 2=huono  3=hyvd 4 =erittdin hyvd ei 0saa sanoa
viestint4 tapahtuman tuottajalta O O O O O
viestintd maakuntakoordinaattoreilta O O O O O
néytteilleasettajainfopiste O O O O O
turvallisuushenkilsto O O O O O
siivous- ja puhtaanapitojarjestelyt O O O O O
esikasittely- ja tiskaustilat O O O O O
kaytavat ja kulkuvaylat O O O O O
teltat O O O O O
valaistus O O O O O
tapahtuman rakentaminen @) O O O O
tapahtuman purku O O O O O
tapahtuma-alueen visuaalinen ilme O O O O O
maakuntaosaston toimivuus O O O O @)
yrityksenne sijoittuminen alueella O O O O O
ohjelma O O O O O
aukioloajat @) O O O O
kavijamaard O O O O O

7. Odotukset tapahtuman suhteen ja niiden tarkeys yrityksenne kannalta

1 =ei ollenkaan 2 = ei kovinkaan 3= 4 = erittdin ei 0saa

tarkedd tarkedd trkedd  térkedd sanoa
nakyvyys viestintavalineissa O O O O O
myyntitulot O O O O O
asiakaskontaktien maara O O O O O
asiakkailta saatava palaute O O O O O
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asiakkailta saatavat tuotekehitysideat O O O O O
ammattiostajien tapaaminen
ammattitapahtumassa O O O O O
muiden saman alan toimijoiden tapaaminen O O O O O
muu (1), mika

@)

O O O O O O
muu (2), mika

@)

O O O O O O

Muu, miké -kohta Tee ensin valinta tdrkeyden suhteen, sitten pé&aset kirjoittamaan vapaaseen kenttaan.

8. Miten seuraavat asiat onnistuivat yrityksenne kannalta

1 = erittdin huonosti 2 = huonosti 3 =hyvin 4 = erittdin hyvin  ei 0saa sanoa

nakyvyys viestintavalineissa O O @) @) O
myyntitulot O O O O O
asiakaskontaktien maara O O O O O
asiakkailta saatava palaute O O O O O
asiakkailta saatavat tuotekehitysideat O O O O O
ammattiostajien tapaaminen ammattitapahtumassa O O O O O
muiden saman alan toimijoiden tapaaminen O O O O O
muu (1), mika
8 O O O O O
muu (2), mika
o
O
O O O O O
9. Sijoittuminen muihin ruokatapahtumiin ndhden
1=erittdin 2= 3= 4 = erittain  ei osaa
huono huono hyvd hyva sanoa
Miten sijoittaisitte Herkkujen Suomi -tapahtuman verrattuna muihin vastaavan O O O O O

tyyppisiin ruokatapahtumiin?
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10. Miten tapahtumaa voisi kehittd4 yrityksenne ndkdékulmasta?

(Sivu 2/ 4)
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Herkkujen Suomi 2012 -lahi- ja luomuruokatapahtuma

AMMATTITAPAHTUMA

Nyt vuoden 2012 Herkkujen Suomessa jérjestettiin ensimmaistd kertaa ammattitapahtuma. Perjantaina 24.8.2012 aamupdivalla ollut kahden
tunnin mittainen tilaisuus (klo 9-11) oli suunnattu péivittaistavarakaupan, ravintoloiden ja pdékaupunkiseudun julkisten ruokapalveluiden
valikoimista paéattaville henkilGille, jotta he voivat rauhassa tutustua Herkkujen Suomi -tapahtuman tuotteisiin ja tuottajiin.

11. Mita hyotyd yrityksenne sai ammattitapahtumasta?
|:| huomattavaa kiinnostusta yrityksemme tuotteisiin
|:| alustavaa kiinnostusta yrityksemme tuotteisiin
|:| jotain muuta, mita

|:| ei ollut hy6tyé, koska

12. Mille tahoille yrityksenne oli kiinnostunut luomaan kontakteja ammattitapahtumassa?
|:| maakunnallisella tasolla alueen kauppoihin

|:| valtakunnallisellla tasolla kauppaketjuihin

|:| tukkukauppaan

|:| julkisiin ammattikeittidihin

|:| ravintoloihin

|:| jonnekin muualle, minne

|:| yrityksemme ei tavoittele kontakteja ammattitapahtuman kautta, koska

13. Miten esittelitte tuotteitanne ammattitapahtumaan osallistuneille?
|:| maistattamalla

|:| painetuilla tuote-esitteilla

|:| tuotekorteilla, joissa tiedot tuotteistamme ja yrityksestdamme
|:| jotenkin muuten, miten

|:| emme mitenkaan, koska
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14. Miten ammattitapahtumaa voisi kehittaa yrityksenne nakdékulmasta?

OSALLISTUMINEN VUONNA 2013

15. Kiinnostaako yritystdnne osallistua Herkkujen Suomi -tapahtumaan vuonna 2013?

O Kylia

QO Ei, koska

16. Kiinnostaako yritystanne osallistua ammattitapahtumaan vuonna 2013?

O Kylla
QO Ei, koska

(Sivu 3/ 4)
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Herkkujen Suomi 2012 -lahi- ja luomuruokatapahtuma

ELINTARVIKEYRITTAJYYS

17. Mitké ovat yrityksenne tuotteiden kolme térkeintd kilpailuvalttia?

|:| paikallisuus

|:| luonnonmukaisuus
|:| jaljitettavyys

|:| puhtaus

|:| tuoreus

|:| maku

|:| terveellisyys

[ ] lyhyt jakeluketju

|:| ymparistdystavéllisyys

|:| muu, miké

18. Mita viestintd- ja markkinointikanavia yrityksellanne on kéytossé talla hetkella?
|:| sdhkoposti

|:| www-sivut

|:| Facebook

[ ] blogi

|:| painetut esitteet

[ ] tenti-ilmoittelu, paikallinen

|:| lehti-ilmoittelu, valtakunnallinen

|:| tv-mainonta, paikallinen

|:| tv-mainonta, valtakunnallinen

|:| muu, mika
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19. Séhkaiset markkinointi- ja myyntikanavat

1=ciollenkaan 2=eikovin 3= 4 =erittdin  ei 0saa
tarked tarked tirked  tarked sanoa
Miten térkeind pidéatte sahkdisid myynti- ja markkinointikanavia O O O O O

yrityksenne liiketoiminnan kannalta?

20. Mitké asiat ovat haasteellisia yrityksenne ndkdkulmasta lahi- ja luomuruoan markkinoimisessa?

21. Mit& myynti- ja jakelukanavia yritykselldnne on kéytdssé talla hetkella?
|:| myynti suoraan asiakkaille omasta yrityksesté kasin

|:| tori- ja markkinamyynti

|:| lahi- ja luomuruokamyymalat

|:| ruokapiirit

|:| verkkokauppa

|:| muu séhkdinen kaupankdynti hyddyntéen sahkdpostia ja/tai séhkodistd lomaketta
|:| toimitus maakunnallisella tasolla kauppoihin

|:| toimitus valtakunnallisella tasolla kauppaketjuihn

|:| toimitus tukkukauppaan

|:| toimitus julkisiin ammattikeittidihin

|:| toimitus ravintoloihin

|:| jokin muu tapa (1.), mik&

|:| jokin muu tapa (2.), mika

22. Onko yrityksenne mukana yritysverkostoissa ja/tai teettekd yhteistydta muiden lahialueenne yritysten kanssa?

O Kylia
QEi
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23. Jos vastasitte Kylla, miten olette kokeneet yritysyhteistyon yrityksenne liiketoiminnan kannalta?

24. Mitk4 asiat ovat haasteellisia yrityksenne nédkdkulmasta l&hi- ja luomuruoan jakelussa?

(Sivu 4/ 4)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marjaana Reunasalo



Lite3 1 (1)

Herkkujen Suomi 2012 alueyhteyshenkilot
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. Jussi Veijola (Lappi), 040 739 8145, jussi.veijola@mitt.fi

. Maija-Liisa Tausta-Ojala (Pohjois-Pohjanmaa), 040-580 0438, maija-liisa.tausta-ojala@proagria.fi

. Anna-Kaija Kaikkonen (Kainuu), 044 320 1587, anna-kaija.kaikkonen@proagria.fi

. Jouko Peltola (Keski-Pohjanmaa), 0440 266 007, jouko.peltola@kosek.fi

. Féretagshuset Dynamo (Pohjanmaa), 06 224 3620, dynamo@dynamohouse.fi

. Ruusa Kangas (Etela-Pohjanmaa), 044 754 1893 ruusa.kangas@foodwest.fi

. Sari Mé@kinen-Hankaméki (Keski-Suomi), 040 551 4503, sari.makinen-hankamaki@jamk.fi

. Helena Lehtoaro (Pohjois-Savo), 040 572 0312, helena.lehtoaro@proagria.fi

. Maija Kakriainen (Pohjois-Karjala), 040 575 8813, maija.kakriainen@mtk.fi

. Riina Tuominen (Etelé-Savo), 050 390 2448, riina.tuominen@helsinki.fi

. Sanna Lento (Kanta-Hame ja Paijat-Hame), 040 509 6443, sanna.lento@hamk.fi

. Tarja Hovila (Pirkanmaa), 040 556 7513, tarja.hovila@ahlman.fi

. Marko Jori (Satakunta), 050 380 1621, marko.jori@pji.fi

. Sanna Vahamiko (Varsinais-Suomi), 040 565 8121, sanna.vahamiko@utu.fi

. Ritva Jaattela (Uusimaa), 040 832 9400, ritva.jaattela@laurea.fi

. Maria Lairila (Etela-Karjala ja Kymenlaakso), 040 526 0880, maria.lairila@proagria.fi

Lahde: Herkkujen Suomi 2012 alueyhteyshenkil6t

h

ttp://www.mtk.fi/herkkujen suomi/naytteilleasettajat/fi_Fl/alueyhteyshenkilot/ print/
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Herkkujen Suomi 2012 —lahi- ja luomuruokatapahtuma

Alueyhteyshenkildiden haastattelulomake ja haastatteluteemat

Teema 1

e KOKO TAPAHTUMAN KEHITTAMINEN YLEISESTI
Yrittdjakyselyssa tuli mm. seuraavia asioita esille, miten naet ko. ehdotukset ja

tapahtuman kehittamisen jatkossa

Teema 2

Herkkujen Suomi -tapahtumaa pitaisi kehittda sadonkorjuumarkkinoiden
suuntaan myynnin nostamiseksi?

tilaisuus vaikuttaa olevan esittelytapahtuma jialleenmyyjille, josta pienyrittajat
karsiutuvat pois?

e AMMATTILAISTAPAHTUMA

Yrittajakyselyssa tuli kritiikkia mm. seuraavien asioiden osalta

Teema 3

lehdistétilaisuus oli samaan aikaan, mika ei ollut hyva asia
ammattilaistilaisuus tarvitsee pidemman ajan kuin 2 h (pe klo 9-11)

ehdotus ammattilaisillasta

myyjat olisivat voineet tehda jo ennen ammattilaistapahtumaa jalkautusty6ta
kutsua/infota potentiaalisia sisddnostajia jo etukiteen

e TAPAHTUMAN PROFILOITUMINEN ASIAKKAISIIN PAIN

Miten tapahtumaa pitaisi profiloida julkisuudessa asiakkaisiin pain?

Pitaisiko korostaa tapahtumassa

Teema 4

ostosmahdollisuutta
maistelumahdollisuutta
pitdisiko tarjolla olla maakunnnan makuja ja olutta yhdessa

e TAPAHTUMAN PROFILOITUMINEN YRITTAJIIN PAIN

Miten tapahtumaa pitdisi profiloida yrittdjille pain?

Mita hyotyja yrittdjat voivat odottaa saavansa tapahtumasta?
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Herkkujen Suomi -l3hi- ja luomuruokatapahtuma 2012 .: MTK

= tapahtuman tuottaja
TAPAHTUMAN KEHITTAMISEN ROOLITUKSET = alueyhteyshenkil6t
STRATEGISEN MARKKINOINNIN NAKOKULMASTA = yrittaja
TUOTEKEHITYS
Kuluttaja-asiakkaat | |
- mahdollisuus uutuustuotteisiin tutustumiseen
- asiakaskontaktien mddrd / odotukset 3,58, onnistumiset 2,93

- asiakkailta saatavat tuotekehitysideat / odotukset 3,0, onnistumiset 2,75

Yrittajat
- tuotetestaus mahdollista tapahtumassa

- muiden yrittajien tapaaminen ja heiddn tarjoomiin tutustuminen

- verkostoituminen -> mahdollisuus yhteistyéhon

Maistiaiset

- ei ilmaisia maistiaisia vs. maistiaiset on keino myyda

- maistiaiset tulee kalliiksi yritt&jille

- yrittdja ei hyody, jos asiakas ei muista kenen tuotetta maisteli

Brandin kirkastaminen

- eri maakuntien maut laajasti esille, ei paallekkaisyyksia tarjonnassa

- yrittdjien kilpailuvaltit: maku, paikallisuus ja tuoreus

TILAUS- JA TOIMITUSKETJU

Brandin kirkastaminen

Helsingin keskeinen sijainti

- suurien massojen ja volyymien hyédyntaminen

Kuluttaja-asiakkaat
- viestitadn, etta keskitetysti Hgissa voi tutustua maakunnan makuihin, ilman maakuntiin matkustamista
- netin kautta ennakkotilaaminen eli Seulo-kauppahalli netiss -idean jatkojalostaminen

Yrittajat
- muiden yrittajien tapaaminen ja heiddn tarjoomiin tutustuminen

- verkostoituminen -> mahdollisuus yhteistydhon
- 62 % mukana yritysyhteisty6ssd (tapahtuman ulkopuolella) ja se koetaan hyédyllisend

Tapahtumajarjestelyt
- kdiytdnnon perusasiat kuntoon, esim. limmin pesuvesi ndytteilleasettajille

- puitteisiin (kdytdvit, kulkuvdyldt, teltat, valaistus, maakuntaosaston toimivuus) tyytyvdisid

Ammattilaistapahtuma
- eniten tavoitellaan kontakteja ravintololat (50 %), valtakunnall. kauppaketjut (33%) ja maakunnall. kaupat (30%)

Viestinta-, markkinointi- ja myyntikanavat
- www-sivut 82 %, s-posti 76 % ja painetut esitteet 73 %, Facebook 36 %
- sdhkdisié myynti- ja markkinointikanavia75 % pitdd tdrkednd ja erittdin tdrkednd

Markkinointihaasteet

- menekin ennustaminen, viljelysuunnitelmat, sdén aiheuttamat tuotantovaihtelut

- laadukkaan ja kohtuuhintaisen raaka-aineen saannin tasaisuus
- pientuottajan saama hinta vrt. tuottaja itse usein huolehtii hyllytyksestd ja vanhentuneiden poistamisesta
- yhteisen markkinointijérjestelmén (konsulentti tmv.) puuttuminen

Myynti- ja jakelukanavat
- myynti suoraan tilalta 77 %, tori+markkina 57 %, léhi- ja luomumyym. 55%, maakunnall. kaupat 53 % ja ravintolat 41 %

Jakeluhaasteet
- logistiikan kannattavuus

- pitkdt vdlimatkat

- pienet tilausmddrdt suhteessa kuljetuskustannuksiin

- tilauksen ja toimituksen lyhyt aikavdli
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=MTK
apahtuman tuottaja

= alueyhteyshenkilt
= yrittaja

ASIAKASSUHDE

Bréndin kirkastaminen

- myynti- vs. markkinointitapahtuma -> padsuuntaus, odotukset

- kriittinen yritt&jien valinta ja monipuolinen tarjooma maakunnista, myytévien annosten koko (ruoka-annokset/suupalat)
- eri maakuntien maut laajasti esille, ei paallekkaisyyksia

- tapahtuman maksimikoon madarittaminen

Viestintd ja mainonta
- Helsingin keskeisen sijainnin hyédyntaminen
|ahikaupunkeihin, esim. Lahti ja Tampere
- viestinndssa huomioidaan ulkomaalaiset ja turistit
- suurtapahtuma Hgisséd saa medialta huomioita enemman kuin maakunnall. tapahtumat, hyédynna huomio
- tapahtuman ndkyvyys viestintdvdlineissé / odotukset 3,38, onnistumiset 3,16
- mainontaa Syystober-teltttojen ulkopuolelle (iso pinta hyédyntamatta)

- viestin

Ammattilaistapahtuma

- ei kilpailevaa ohjelmaa samaan aikaan ammattilaistapahtuman kanssa

- mahdollinen selked ammattilaisille suunnattu ohjelma

- ohjatumpi vierailu esim. ryhmittain tai tuotekiinnostuksen mukaan, selvittda mahdollisuus yritysesittelyyn

- enemman ammattilaisostajia paikalle

- sopivan ajankohdan ja pituuden madrittaminen (arkipaiva ja aamu yhtena pdivana vai kahtena paivana)

- ammattilaisillan jérjestdmisestd kiinnostuneiden yrittdjien kartoitus ja idean kdytdnnén toteutuksen arviointi

- ammattiostajien tapaaminen ammattitapahtumassa / odotukset 3,36, onnistumiset 2,49

- hyédyt ammattitapahtumasta, 3/4 hyétyi, 1/4 ei hyétynyt

- tuotteiden esittely ammattitapahtumassa, 90 % maistatti vuonna 2012 -> mahdollisesti siirtyminen maistatuksista makupalojen myyntiin
- tuotteiden ulkondkéon panostaminen

- mahdollisen ammattilaisille jaettavan infokassin sisdlté kaikkien yrittdjien tietoon

- riittdvén ndkyvdn (kts. fontin koko) nimikorttien jako ammattilaisostajille

- arvioidaan, miten paljon tapahtuman jdrjestdjdt pystyy edesauttamaan yrityksen ja ammattilaisostajan yhteistyén syntymistd

Kuluttaja-asiakkaat

- viestitaan, etta keskitetysti Hgissa voi tutustua maakunnan makuihin, ilman maakuntiin matkustamista
- korostetaan mahdollisuutta ostaa tuotteita tapahtuman aikana

- myyntitulot / odotukset 3,27, onnistumiset 2,71

/ odotukset 3,58, onnistumiset 2,93

- ruoka-annosten myynti olutteltan Iaheisyydessa

- asiakaskontaktien md

Yrittdjat

- yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi tekeminen

- osallistuminen ei vélttdmatta kata kuluja, vaan hyéty on pidempiaikainen

- oman myyntityon kehittdaminen, koska asiakkaat ovat ostohaluisia

- jotkut tuotteet vaativat enemman myymista

- kohtuulliset myyntihinnat, vélta hinnoittelussa rahastuksen makua

- mahdollisuus hankerahoitukseen vaihtelee eri maakuntien vdlilla - > yrittdjét ovat eriarvoisessa asemassa osallistumaan tapahtumaan

Maistiaiset
- ei ilmaisia maist

sia vs. maistiaiset on keino myyda
- maistiaiset tulee kalliiksi yrittajille
- yrittéja ei hyddy, jos asiakas ei muista kenen tuotetta maisteli

Tapahtt lue /vi i tilajarj lyt, ral inen, purku ja paikoitus

- kokonaisuutena tapaht I kehittdminen ja visuaalinen ilme, 2012++

- maakuntateltan somistus, puitteiden tasapuolisuus?

- yhtend ehdotuksena: enemman maaseutua, saaristoa ja metsaa nakyviin

- yhtena ehdotuksena: osastojen ulkondén yhtendistaminen (maakuntien ja yritysten kyltitys, sisustus, varimaailma, péytéliinat, vaatetus)
- istumapaikkoja olutteltan lidheisyyteen (jos ruoka-annokset myynnissd, aukiolo?)

- istumapaikkoja vanhuksille ja lapsille

- purkamisen aikataulutus (ei kaikki samaan aikaan), pois purkamisen laittomuus (autot kahdessa rivissd linja-autokaistoilla)

- pysdkaéintimahdollisuus pakettiautoille

- mahdollisuus tavaran tuomiseen alueelle

Tapaht lue / ohjelma ja aukiol
- ohjelma ja aukioloajat, 2012 aukioloihin oltiin tyytyvdisid -> miten voisi hyédyttdd oluttelta pidemmdn aukioloajan
- tapahtumaiséntd, -eméntd?
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