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JULKAISUN KUVAUS

Vuonna 2006 Suomessa on noin 3150 elintarvikeyritysta. Olennainen osa suomalaista
elintarvikealaa ovat pienet alle 20 henkea tyodllistavat yritykset mukaan lukien maatiloilla
tapahtuva jalostus. Yritysten kokonaismaarasta noin 90 % tydllistaa alle 20 henkil6a. Pienilla
yrityksilld on merkittadva asema tydllistavyyden rinnalla myds suomalaisen ruokakulttuurin
yllapitdjina ja kehittdjina.

Kuluttajat ovat kiinnostuneita ymparistdstaan ja siina tuotetuista elintarvikkeista. Pienten
yritysten kyky palvella esimerkiksi ammattikeittio- ja tukkuasiakkaita on joustava ja nopea.

Alueellisesti ja paikallisesti on jo tehty paljon ty6ta elintarvikealan pienyritysten sekd koko
toimialan imagon parantamiseksi ja menekinedistamiseksi erittain rajallisillakin resursseilla,
mutta ty6lta on puuttunut yhtenainen valtakunnallinen linjaus.

Strategia perustuu sekd Ruoka-Suomi -teemaryhman asiantuntemukseen etté strategian
laadinnan aikaisiin kommentteihin, joita saatiin monin eri tavoin, esimerkiksi workshopeissa,
keskusteluissa ja luonnoksen ollessa teemaryhman www-sivuilla avoimesti kommentoitavissa.

Luvussa 1 strategia kuvaa ja analysoi kehittdmisen nykytilaa pohjautuen paaosin
EU:n rakennerahastokaudella 2000—2006 toteutettuihin kehittdmistoimiin ja yrityskohtaiseen
kehittamistydhon seka niistéd nousseisiin kokemuksiin, keskusteluihin ja arviointeihin.

Elintarvikealan pienyrittdjyyden vahvuudet ja kehittdmistoimenpiteiden suuntaviivat maaritellaan
luvussa 2. Imago- ja menekinedistamistyd vaatii erityisesti pitkajanteisyytta, toistettavuutta

ja asiakaslahtoisyytta. Strategian loppuosa, luvut 3 ja 4, keskittyy vision ja tavoitteiden
saavuttamiseksi tarvittaviin kdytannon toimenpiteisiin.
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REFERAT

Ar 2006 finns det i Finland circa 3150 livsmedelsféretag. En vésentlig del av den finska
livsmedelsbranschen ar de sma foretag, som sysselsatter mindre &n 20 personer, inklusive den
féradling, som sker pa jordbruksfastigheter. Circa 90 % av foretagens totalantal sysselsatter
mindre &n 20 personer var. De sma foretagen har ett betydande status i sysselsattning, men
ocksa som underhallare och utvecklare av den finska matkulturen.

Konsumenterna ar intresserade av sin omgivning och av de livsmedel, som har producerats
dar. De sma foretagens formaga till service av till exempel yrkeskokskunder och grosskunder ar
flexibel och snabb.

Regionalt och lokalt har det redan gjorts mycket arbete for att forbattra image av de sma
foretagen i livsmedelsbranschen samt av hela naringsgrenen och det har gjorts saljbeframjande
atgarder med mycket begransade resurser, men arbetet har saknat en enhetlig riksomfattande
linje.

Strategin baserar sig bade pa Mat Finland -temagruppens expertis och pa de kommentarer
under strategins utarbetningtid, som man fick pA manga olika satt, till exempel i workshop, i
diskussioner och nar forslaget var pa temagruppens www-sidor 6ppet for kommentarer.

| kapitel 1 beskriver och analyserar strategin utvecklingens nuvarande lage baserande
huvudsakligen pa de utvecklingsatgarder, som har fullbordats under EUs strukturfondperiod
2000-2006 och pa foretagsvis utvecklingsarbete samt pa de erfarenheter, diskussioner och
utvarderingar, som har uppstatt.

| kapitel 2 definieras det styrkorna av livsmedelsbranschens smaféretagsamhet och
riktlinjerna for utvecklingsatgarder. Imagearbetet och saljbeframjande atgarder kraver
speciellt Iangsiktighet, repetering och kundanpassning. Resten av strategin, kapitlen 3 och 4
koncentrerar sig pa de praktiska atgarder, som behdvs for att uppna visionen och malen.
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SUMMARY

In 2006 there are about 3150 food businesses in Finland. An essential part of Finnish food
branch are small businesses, which employ less than 20 persons, including processing, which
takes place on farms. About 90 % of the total number of businesses employs less than

20 persons each. The small businesses have an important status in employing, but also in
maintaining and developing Finnish food culture.

Consumers are interested in their surroundings and in food, which has been produced there.
The ability of small businesses to give service for example to clients of professional kitchens
and wholesale customers is flexible and quick.

Regionally and locally there has already been a lot of work done to make better the image of
small businesses in food branch and in the whole line of business and in sales promotion with
even very limited resources, but the work has not had a uniform national line.

The strategy is based both on the expertise of Food Finland -theme group and on the
comments during the compilation of the strategy, which were received in many different ways,
for example in workshops, discussions and while the rough plan was on the theme group’s
www-site open for comments.

In chapter 1 the strategy describes and analyzes the present situation of the development
based mainly on the development actions, which have been carried out during EU’s
structure fund period 2000—2006 and on the development work in the businesses and on the
experiences, discussions and evaluations, which have risen.

The strengths of the small businesses in the food branch and the lines of the development
actions are defined in chapter 2. The image work and the sales promotion especially demand
long-span work, repeatability and customized customer service. The rest of the strategy,
chapters 3 and 4, concentrates on the practical actions, which are needed to reach the vision
and the goals.






ESIPUHE

Ruoka-Suomi -teemaryhma on laajassa yhteistydssa valmistellut elintarvikealan pien-
yrittdjyyden imagon parantamisen ja menekinedistamisen strategian. Strategialle syntyi
tarve kaytadnndn kehittdmistydsta — puhtaasti kentalta, jossa on tehty paljon hyvaa tyé-
ta alan yritysten kehittdmiseksi ja tuotteiden esiin nostamiseksi. Imagonparantamis- ja
menekinedistdmisty6lta on kuitenkin puuttunut valtakunnallinen taustatuki ja linjaukset.
Strategiassa pyrimme vastaamaan t&dhan huutoon linjaamalla alan yritysten, kehittajien
ja myds viranomaistahojen kayttéon ja tydssd huomioonotettavaksi niitd keskeisia ke-
hittdmistoimenpiteiden suuntaviivoja, imagon parantamisen ja menekinedistdmisty6n
tavoitteita sekd kdytanndn toimenpide-ehdotuksia, joiden kautta pk-yritysten kehitta-
miseen ja tuotteiden markkinoillesaamiseen saataisiin enemman pitk&janteisyytta ja
strategisempaa otetta. Strategia keskittyy asioihin, joilla vaikutetaan kehitykseen Suo-
messa. Kotimarkkinoilla menestyminen luo perustan myds kansainvélistymiselle, johon
my0&s osa elintarvikealan pienyrittdjista jo yltda. Ruoka-Suomi -teemaryhma tulee ole-
maan aktiivisesti mukana strategian toteuttamisessa ja mééariteltyjen kaytdnnén toimen-
piteiden organisoimisessa, saattamassa toimijoita entisté tiivimpaan yhteistydhén seka
seuraamassa strategian toteutumista ja vaikuttavuutta.

Suomessa on rikas ruokakulttuuri, loistavat raaka-aineet, yha voimistuva elintarvikealan
mikro- ja pienyritysten joukko, vahva ja osaava kehittdjien verkosto, kauppa, joka kes-
kittymisestdan huolimatta kaipaa valikoimiinsa massasta poikkeavia tuotteita, mittava
ammattikeittibkunta seka tietenkin suomalaisiin tuotteisiin uskovat, yhd enemman tuot-
teiltaan makua, laatua ja erityisominaisuuksia vaativat kuluttajat. Toivomme, etta stra-
tegiamme kautta voimme omalta osaltamme olla vahvistamassa pk-yritysten asemaa
tassa ketjussal

Syksylla 2006

Ruoka-Suomi -teemaryhma
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TIIVISTELMA

Visio 2013:

Elintarvikealan pienyritysten tuotteet ovat keskeinen osa kuluttajien arkea.
Pienyritysten laadukkaat tuotteet ovat kilpailukykyisii ja antavat merkittavid

arvonlisdi sekd kaupan ettd matkailu- ja ruokapalvelujen valikoimiin.

Tavoite:

Strategian ja sen toteutuksen tavoitteena on pienyritysten imagon parantaminen ja yritysten tuot-

teiden meneki

nedistdminen. Muita tavoitteita ovat:

Saada niin valtakunnallisesta, alueellisesta kuin paikallisestakin imagon paranta-
misen ja menekinedistdmisen tyéstd suunnitelmallista, tavoitteellista ja pitk&jan-
teista.

Elintarvikealan pienyritykset haluavat ja saavat korkealaatuisia kehittdmispalveluja
myyntiin ja markkinointiin liittyvissd ongelmissa.

Imagon parantamiseen ja menekinedistdémiseen tédhtdavéan tyén julkisen rahoituk-
sen ehdot selkiytyvat ja rahoitusinstrumentit kehittyvat.

Ruoka ja matkailu linkittyvat yha tiivimmin kuluttajille tarkoitettuihin elamyksia si-
saltaviin tuotteisiin.

Kuluttajien halu kayttda kotimaisia, my®s pk-elintarvikealan yritysten tuottamia,
elintarvikkeita lisdéntyy ja realisoituu ostokayttaytymisena yha useammin.
Véhittéiskauppa ja ammattikeittiot lisdavéat kotimaisia pienyritysten tuotteita valikoi-
missaan.

Pienyritykset pystyvat kilpailemaan toiminnan ja tuotteiden laadulla sek& tarvit-
taessa verkostoitumaan kesken&an volyymien saavuttamiseksi kun asiakkaana on
esim. suurehko ammattikeittidasiakas.

Kehittimistoimenpiteiden suuntaviivat:

1 Pitkjanteisyys
2 Toistettavuus
3 Asiakaslahtdisyys



Kaytinnon toimenpiteet:

¢ \Valtakunnallinen ydinviesti, imagoslogan tai viestinnallinen ilme

e Kustantamattoman viestinnan hyddyntaminen

® Viestinnan, myynnin ja markkinoinnin koulutusta

® Tapahtumadokumentoinnin kehittdminen ja tiedottaminen

* Vuosittainen kampanja elintarvikeyrittajyydesta

o Ammattikeittiémessujen hyédyntdminen

e Paivakodit, koulut ja elintarvikealan yritykset I1&heisempaén yhteistydhén
® Suomalainen ruokakulttuuri esiin

* Rahoitusmenettelyjen ja -tulkintojen yhtendistdminen



1  JOHDANTO

Tuotteiden ja palvelujen kehittdminen sek& niiden markkinointi edellyttavat yrityksiltd yha vah-
vempaa tietoa asiakkaiden toiveista, tarpeista ja kiinnostuksen kohteista. Elintarvikealan pien-
yritysten kyky luoda tuotteisiin asiakkaita kiinnostavaa lisdarvoa ratkaisee niiden menestymisen.
Tuotteiden ja palvelujen lisdarvo voi muodostua esimerkiksi elintarvikeketjun lapindkyvyydesta ja
tuoreista raaka-aineista. Hyvésen ym. (1995) tutkimuksen mukaan pienyritysten vahvimpia kil-
pailutekijoité ovat joustavuus tuotannossa, kyky palvella asiakkaita nopeasti, tuotteiden maine ja
keskittyminen kanta-asiakkaiden palveluun. Hyvésen ym. (1995) tutkimuksessa elintarvikealan
yrittdjilla kilpailutekijana korostui erityisesti yrityksen maine eli imagotekijat. Tata taustaa vasten
elintarvikejalostuksen pitkdjanteinen ja suunnitelmallinen imagon kehittdminen ja parantaminen
sekd tuotteiden menekinedistdminen ovat kriittisid menestystekijoité luotaessa perustaa kotimai-
sen pientuotannon tulevaisuuden kilpailukyvylle (Paananen & Forsman 2001).

Elintarvikealan pienyritykselld tarkoitetaan téssa raportissa kaikkia elintarvikealan mikro- ja pk-
yrityksia painottaen kuitenkin pienimpia alle 20 henkea tyéllistavia yrityksié. Lahi- ja luomuruoka-
ketjujen kehittdminen seké keskustelu aiheesta on vilkasta. Monesti pieni elintarvikejalostaja tuot-
taakin luomuelintarvikkeita ja Iahimarkkinat puolestaan ovat heidan markkina-alueenaan.

Elintarvikealan pienyrittdjyyden imagon parantamisen ja menekinedistdmisen strategia perustuu
kokemuksiltaan p&dosin EU:n rakennerahastokaudella 2000—2006 toteutettuihin kehittdmistoi-
miin ja yrityskohtaiseen kehittdmistydhén seké niistd nousseisiin kokemuksiin, keskusteluihin ja
arviointeihin. Strategian pohjana on Ruoka-Suomi -teemaryhmaén asiantuntemus, kolmen alueel-
lisen (Tampere, Oulu, Kuopio) tyépajan tulokset seké lukuisiin keskusteluihin ja strategialuonnok-
sesta eri tavoin saadut kommentit talven—kesan 2006 aikana. Valmisteluun on osallistunut erittain
laaja joukko elintarvikealan asiantuntijoita.

Ysisoppi on tuottajien ja kisitydldisten osuuskuntapohjainen myymili Loimaalla.




1.1.

Elintarvikealan pienyritykset Suomessa

Ruoka-Suomi -teemaryhma laatii vuosittain seka toimialan ettéd henkiléstomaaran mukaisen elin-
tarvikealan yritystilaston, joka perustuu teemaryhman aluejasenten maakunnalliseen tietoon.

Kevaalla 2006 Suomessa oli noin 3150 elintarvikeyritysta. Olennainen osa suomalaista elintar-
vikealaa ovat pienet alle 20 henkea tyéllistéavat yritykset mukaan lukien maatiloilla tapahtuva ja-
lostus. Yritysten kokonaismé&arasta noin 90 % tydllistaa alle 20 henkilda. Yleisimmat pienyritysten
toimialat ovat leipomotoiminta, vihannesten, marjojen ja hedelmien jalostus seka teurastus- ja
lihanjalostus (taulukko 1 ja 2). Arvioiden mukaan alle 20 henkea tyéllistavien yritysten keskimé&a-
rainen liilkevaihto on 210 000 € ja yritys ty6llistad keskimaarin 2,8 henkilda. Tyéllistavyyden rinnalla
pienilla yrityksilla on merkittdva asema suomalaisen ruokakulttuurin yllapitajina ja kehittdjina. Koti-
maisia elintarvikealan pienyrityksié voidaankin pitda suomalaisen ruokakulttuurin geenipankkina.

Taulukko 1. Elintarvikealan yritykset toimialoittain ja maakunnittain keviilld 2006.

Teurastus ja | Kalan- | Vihannes- | Maidon | Mylly- Leipomo- | Juomien Muiden elin- | Yhteensa
lihanjalostus | jalostus |ten seka jatko- tuotteiden |toiminta |valmistus | tarvikkeiden

marjojen ja | jalostus | valmistus jalostus

hedelmien

jalostus
Ahvenanmaa 4 15 7 1 0 9 2 6 44
Etela-Karjala 13 20 15 1 8 39 3 17 116
Etela-Pohjanmaa 23 5 42 12 9 73 11 17 192
Etela-Savo 17 16 17 3 7 54 9 10 133
Kainuu 3 8 26 2 2 20 5 8 74
Kanta-Hame 13 5 20 6 7 35 7 25 118
Keski-Pohjanmaa 5 8 9 5 1 19 5 4 56
Keski-Suomi 22 9 28 5 6 84 8 31 193
Kymenlaakso 15 13 24 3 6 37 2 17 117
Lappi 35 14 16 4 2 36 6 6 119
Pirkanmaa 29 4 11 12 19 83 9 15 182
Pohjanmaa 15 21 35 4 5 52 5 12 149
Pohjois-Karjala 11 15 30 2 3 56 4 1 122
Pohjois-Pohjanmaa 22 24 28 13 12 72 8 23 202
Pohjois-Savo 13 6 29 4 12 64 10 11 149
Paijat-Hame 11 7 19 5 7 35 11 15 110
Satakunta 49 26 42 3 15 47 4 18 204
Uusimaa 83 35 42 20 34 138 23 95 470
Varsinais-Suomi 60 61 66 15 27 73 17 74 393
Yhteensa 443 312 506 120 182 1026 149 405 3143

% 13 11 18 3 5 33 5 12 100
Taulukko 2. Elintarvikealan yritykset henkilostomidrin mukaan keviilld 2006.
alle 4 5-9 10-19 20-49 yli 50 Yhteensa
henkil6a henkiléa henkil6a henkil6a henkil6a
Yhteensa 2288 389 182 153 131 3143
% 76 11 6 4 3 100
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Talonpojantori Helsingin T66l6ssd syksylld 2005.

Pienimpien yritysten tuotantovolyymi on rajallinen ja myés niiden markkina-alue saattaa olla pieni
kaupunki tai kyla. Jakelukanavina pienimmilla yrityksilla ovat torit, markkinat, maatilamyymalat,
kyldkaupat tai muutamat marketit. Yrityksen tyéllistdessé jo pari henkilda jakelukanavina voivat
olla edelld mainittujen lisdksi ammattikeittiét ja useampi suurempi vahittdiskauppa. Myds matkai-
lualan yritykset ovat osalle pienyrityksista tarkea tuotteiden myyntikanava. Yritystoiminta on usein
jo kehittyneempda ja palkattuja henkilditd on perhepiirin ulkopuoleltakin. Elintarvikeyritysten ko-
konaismaérasta (3150) lahes 80 % (2500) sijaitsee maaseutumaisella alueella eli kaupunkiseutu-
jen keskusten asemakaava-alueen ulkopuolella.

1.2.  Menekinedistiminen ja imagon parantaminen
elintarvikealan kehittimisessi

Hiekkataipaleen tutkimuksen (2004) mukaan pienten elintarvikeyritysten keskeisimmat ongelmat
liittyivat myyntiin ja markkinointiin. Myynnin ja markkinoinnin ongelmista johtuen pienten elintar-
vikeyritysten tuotteiden menekki oli vahdinen. Toisena seurauksena myynnin ja markkinoinnin
ongelmista pidettiin asiakkaiden riitdmattdémyytta markkina-alueella. Elintarvikkeiden menekin-
edistdminen vaatii tuotteiden ja yritykseen liittyvien ylivoimaisuustekijéiden korostamista ja mark-
kinoinnin tehostamista. Forsmanin ja Aron (1998) tutkimuksen mukaan yritysten parhaita kil-
pailutekijoita ovat ketjun lyhyys tuottajalta kuluttajalle seka joustavuuteen liittyvat tekijat, kuten
asiakkaan yksiléllinen palvelu, nopeat toimitukset ja valmistus asiakkaiden tarpeiden mukaan.

Lahtétilanne on varsin suotuisa kotimaisten tuotteiden kulutuksen lisdantymiselle, silla suomalai-
set kuluttajat arvostavat kotimaisia tuotteita. RISC Monitor -tutkimus on sa&nnéllisesti seurannut
suhtautumista suomalaisiin tuotteisiin ja suomalaisuuteen ostop&atdskriteerind. Suomalaisuus
nahdaan positiivisena ulottuvuutena ja kotimaisuutta elintarvikkeissa arvostettiin suuresti. Noin
80 prosenttia suomalaisista pitda suomalaisia tuotteita muun maalaisia tuotteita parempina ja laa-




dukkaampina. Uhkakuvana — ja osin jo toteutuneena kayttaytymisena — voidaan kuitenkin ndhda
kuluttajien asenteiden ja ostokayttdytymisen muutokset pois kotimaisuutta suosivasta. Useiden
muiden tutkimusten mukaan kuluttajat arvostavat myés kotimaisten pienten yritysten tuottamia
elintarvikkeita. Etelasuomalaisille ruokatoimittajille alkuvuodesta 2006 tehdyn selvityksen mu-
kaan koottua tietoa pienista elintarvikealan yrityksista on kuitenkin vahan ja tietoa pk-elintarvi-
kealan yrityksisté ja niiden tuotteista kaivataan lisaa. (Kotikeittié 2004, Niva & Jauho 1999, RISC
Monitor 2004, Suomi Syd 2001).

Suomessa useat organisaatiot toteuttavat erilaisia imagon parantamiseen ja menekinedistéami-
seen tahtdavia toimia, esim. kalatoimialalla Pro Kala ry, kasvisalalla Kotimaiset kasvikset ry seka
marja-, yrtti- ja sienialalla Arktiset Aromit ry. Yleisesti elintarvikealasta viestii Finfood — Suomen
Ruokatieto ry. Imagon parantaminen ja menekinedistdminen toteutuu niin alan yritysten kuin mm.
maa- ja metsatalousministeridn hallinnonalan rahoituksella.

Elintarvikealan toiminta- ja kilpailukyky& on vuosina 2000—2006 vahvistanut toiminnallaan kaksi
kansallisen osaamiskeskusohjelman mukaista osaamiskeskusta: Elintarvikealan valtakunnallinen
osaamiskeskus ELO ja Seindjoen osaamiskeskus/elintarvikeala. Maaseutupolitiikan yhteisty6ryh-
man asettaman Ruoka-Suomi -teemaryhmén tavoitteena on omalta osaltaan tukea ja edistada
suomalaista elintarvikealan pk-yrittdjyyttéd alan kehittymisessé kilpailukykyisemméksi, monipuo-
lista osaamista hyddyntavaksi ja kuluttajalahtdisten laatutuotteiden tuottajaksi. Teemaryhman
tehtdvana on kehittda alan pk-yritysten yleisia toimintaedellytyksia tyén painottuessa erityisesti
maaseutupoliittisiin tehtaviin. Ruoka-Suomi -teemaryhma on keskeisessa asemassa myds elin-
tarvikealan pienyrittdjyyden imagon parantamisen ja menekin edistdmisen strategian toteutta-
misessa. Haasteena ja keskeisend tehtdvd on imagon parantamiseksi ja tuotteiden menekin
edistdmiseksi méaéariteltyjen kaytadnndn toimenpiteiden organisoiminen ja toimijoiden saattaminen
entista tiivimpaan yhteistyéhon.

Maakunnallisissa elintarvikestrategioissa kehittdmisen kohteina ovat yleisesti verkostojen kehitta-
minen, tuotekehitys, logistiikka ja laatu. L&hiruoan tuotannon ja kulutuksen lisddmiseen tahtaavat
toimet esiintyvat myds joidenkin maakuntien térkeimpien kehityskohteiden listalla. Imagon paranta-
miseen ja menekinedistdmiseen viitataan useissa strategioissa epasuorasti, mutta vain harvoissa
on ehdotettu selkeitd toimenpiteité kotimaisten elintarvikealan pienyritysten tuotteiden kulutuksen
lisd&dmiseksi. Imagon parantamisen ja menekinedistdémisen jadminen taustalle on johtunut useista
syistd. Niitd ovat muun muassa julkisen kehittdmisrahoituksen painottuminen tuotteiden ja tuotan-
non laatuun seka logistiikkaan, tuote- ja raaka-aineldhtdinen ajattelu sekd osaamisen puuttumi-
nen.

Vaikka imagon parantamiselta ja menekinedistdmiseltd on puuttunut yhtendinen valtakunnallinen
linjaus, maakunnallisesti on kuitenkin tehty paljon tyété elintarvikealan pienyritysten imagon pa-
rantamiseksi ja menekinedistamiseksi erittdin rajallisillakin resursseilla. Taméa kehittdmistyé on
suurelta osin ollut paikallista ja alueellista.



1.2.1. Vuosien 2000-2006 imagon parantamis- ja menekinedistimistyo

Vuosina 2000—2006 on toteutettu runsaasti elintarvikealan kehittdmishankkeita, mutta niista vain
osan siséltéén on kuulunut toimialan imagon parantaminen, menekinedistdminen tai yritysten
myynnin ja markkinoinnin kehittdminen. Agropolis Oy on arvioinut ylimaakunnalliset ALMA-hank-
keet (www.agropolis.fi/alma). Useimmat ylimaakunnalliset hankkeet ovat keskittyneet jonkin tie-
tyn jalostusketjun kehittdmiseen, logistiikan, tuotteiden tai laadun kehittdmiseen ja vain muutama
hanke on keskittynyt imagon parantamiseen ja menekinedistdmiseen. Lukujen 1.2.2.—1.2.3. si-
saltd perustuu ALMAnN ylimaakunnallisten hankkeiden arviointiin seka talvella 2006 tehtyihin elin-
tarvikealan kehittgjien haastatteluihin seké keskusteluihin. Arvioinnin ja haastattelujen kautta on
I6ydettavissa tuloksellisia toimintatapoja seka edellytyksia onnistuneelle kehittdmistydlle.

1.2.2. Onnistuneiden hankkeiden eviiit

Useat haastatellut korostivat oman maakuntansa omaleimaisuutta ja erilaista asemaa suhtees-
sa toisiin maakuntiin. Jokaisella maakunnalla on oma toimintakulttuurinsa, jossa ty6ta tehdaéan.
Hanketydntekijdiden haastatteluista oli aistittavissa lievaa epailysta valtakunnallista imagon pa-
rantamisen ja menekinedistdmisen linjausta kohtaan. Useilla hankety®ntekijoilla oli negatiiviset
kokemukset suurista "ylhaaltd” ohjatuista hankkeista ja toimista.

Valtaosa suomalaisista elintarvikealan yrityksisté on varsin pienia ja niiden valmiudet valtakunnal-
liseen tai alueelliseen tuotejakeluun ovat rajalliset. Paikalliset tai rajatut maakunnalliset markkinat
riittvat useimmille pienille toimijoille. Toimintaedellytysten vahvistaminen ja markkinoiden muu-
tospaineissa kehittyminen onkin ehka pienille yrityksille hyddyllisinta. Jos kuitenkin haetaan uusia
markkinoita esimerkiksi pddkaupunkiseudulta, on oikeat jakelukanavat pohdittava tarkkaan.

Haastatellut henkildt korostivat menestystekijéina erityisesti paikallistuntemusta, kuluttajakontak-
tien tarkeytta, tuotemerkkiin liittyvia asioita sek& onnistuneiden toimien toistettavuutta uusien ko-
keilujen sijaan.

Paikallisuus

Yritysten tuotantokapasiteettien rajallisuus vaikut-
taa suuresti siihen, etté yritykset toimivat paikallisilla
markkinoilla. Pitkien kuljetusmatkojen aiheuttamaa
lisékustannusta ja markkinointiponnistelujen aihe-
uttamaa lisaty6té ei useinkaan haluta pienyrityksen
arkeen. Paikallisten kuluttajien, jakelukanavien ja
markkinoiden tuntemus puoltavat toimintaa l&hialu-
eella. Paikallisuuden merkitysta korosti myds haas-
tateltujen kasitys oman maakunnan omaleimaisesta
kulttuurista ja omista toimintaperiaatteista.




Kontakti kuluttajaan

Tuotteen tekija tai tuotantotilan sijainti
koettiin usein merkittdvéksi osaksi itse
tuotetta ja sen imagoa seka merkitta-
vaksi menekkid edistavaksi tekijaksi.
Kuluttajat saattoivat tuntea yrittajan
ja tuotteiden I6ytyminen vahittéiskau-
pasta koettiin helpoksi. Suhde pieniin,
lahelld toimiviin elintarvikeyrityksiin
oli luonteva. Palautteen antaminen oli
helppoa niin ostajan, kuluttajan kuin

tavarantoimittajankin kannalta.

Yrittijit ja kuluttajat kohtaavat Ahtirissi 2003.

Tuotemerkki

Tuotemerkilld tarkoitetaan usein valtakunnallisia tai kansainvalisid tuotemerkkeja. Tuotemerk-
ki voi kuitenkin olla maakunnallinen, kuten useilla leipomoilla on, tai paikallisesti toimivan yri-
tyksen omaa yritysta tai tuotetta kuvaava merkki. Pienyrityksilld tuotemerkki voi yksinkertaisesti
tarkoittaa myds yrityksen omaa nimed. Paikallisen tuotemerkin tunnettuus saattaa rajoittua yh-
teen kyldan, kaupunginosaan tai muutoin yhtenevaiseen joukkoon, jota yhdistda jokin muu kuin
asuinpaikka. Paikallisilla markkinoilla olevan tuotteen tuntee vain rajallinen maara kuluttajia, mut-
ta ndma kanta-asiakkaat hakevat toistuvasti kyseista tuotetta. Paikallisia tuotemerkkeja on esim.
hilloilla, mehuilla ja leipomotuotteilla. Haastateltujen mukaan yhteisen tuotemerkin alle sijoitetut
tuotteet menettavat jotain olennaista tuotteen houkuttelevuudesta ja sen imagosta, myds tuotteen
persoonallisuus ja jo saavutettu tunnistettavuus katoaa. Tama kritiikki ei kuitenkaan kohdistu val-
takunnallisiin alkuperé- ja laatumerkkeihin. Tuotemerkin pitd& olla yksilditéavissa, helposti tunnis-
tettavissa ja kohdennettavissa.

Toistettavuus

Parhaimmillaan menekinedistdémisen toimenpiteiden hyddyt on mitattavissa lyhyelld aikavalilla
myynnin lisdéntymisend euroissa. Yritykset odottavat toimenpiteiden tuottavan nopeita tuloksia.
Menekinedistdmisessé tehokkaimpina tydvélineina pidettiin konsulenttipdivia vahittdiskaupoissa,
minimessuja kaupoissa ja toreilla sekd pienié kutsuvierasmessuja ammattikeittididen sisdanos-
tajille. Mielipiteissa korostui, ettd toimenpiteiden tulee olla ra&talditavid asiakkaiden tarpeiden,
yritysten resurssien ja niiden tuotteiden mukaisesti. Samoin korostui tarve toistaa hyvéksi havait-
tuja toimenpiteita jatkuvan uuden keksimisen sijaan. Imagon rakentamisen hyddyt on nahtavissa
pidemmall& aikavalilld mm. pienyritysten tunnettuuden lisdantymisena.

1.2.3. Imagon parantamisen ja menekin edistimisen kehittimiskohteet

EU-ohjelmakaudella 2000—-2006 maaseudun kehittdmishankkeissa panostettiin merkittéavasti tuo-
tantoketjujen seka tuotteiden ja palvelujen kehittdmiseen ja logistiikkaan. Imagon parantaminen
ja menekinedistdminen oli mukana useissa hankkeissa, mutta vain harvoin paatavoitteena. Toi-




saalta, jos tuote ja logistiikka eivat ole kunnossa, ei imagon parantamiseen ja menekinedista-
miseenkadn kannata panostaa. Haastateltujen mukaan eradna imagon parantamiseen ja me-
nekinedistdmiseen tahtavien toimenpiteiden toteutuksen esteena olivat julkisten rahoittajien ja
viranomaisten vaihtelevat sdédéstulkintakaytannét ja vakiintumattomuus erilaisten toimenpitei-
den hyvaksymisessa. Osin tasta syysta kehittdmistoimenpiteissa painotettiin yritystoiminnan mui-
den osa-alueiden kehittdmisté. Kuluttaja on kuitenkin ostopaatdksen tekija, joten myds pienyritys-
toiminnan tunnettuuden lisd&dmiseen ja alan imagon parantamiseen on panostettava.

EI kattotuotemerkeille

Haastatteluissa korostui maakuntien erilaisuus ja erilaiset vakiintuneet kaytannét kehittdmistoi-
menpiteiden toteuttamisessa seka viestinnassa. Tama on otettava huomioon suunniteltaessa val-
takunnallisia toimenpiteitd. Haastatteluissa eniten kritiikkid saivat hankkeet, joissa pyrittiin raken-
tamaan useille yrityksille yhteinen “kattotuotemerkki”. Kattotuotemerkkien katsottiin kadottavan
olennaisia osia tuotteiden persoonallisuudesta ja mielikuvaominaisuuksista. Haastattelujen pe-
rusteella voidaan sanoa siis vahva El kattotuotemerkeille.

Onnistumisten hyodyntiminen

Selkea kehittdmisen kohde on menneesta oppiminen. Jo toteutettuihin hankkeisiin liittyy paljon
onnistumisia, jotka tulee aktiivisesti hyddynta& uusien toimenpiteiden suunnittelussa. Onnistumi-
sia pitaa jakaa ja monistaa. Uuden keksimisellekin on tilaa, mutta vanhoja toimivia ratkaisuja kan-
nattaa suosia uusien epdvarmojen sijaan.

Eurot esiin

Haastateltujen mukaan parhaimpien hankkeiden tulokset ovat mitattavissa tuotteiden myynnin
kasvuna ja tilausten lisdantymisenad. Yrittjat ovat ymmarrettavasti kiinnostuneita useimmiten vain
lisddntyneesta myynnista ja parantuneesta katteesta. Tulokset on pystyttava saavuttamaan no-
peasti. Tdma ei kuitenkaan saa merkita vain lyhytnakdisia ratkaisuja. Tavoitteena tulisi olla seka
lyhyen aikavélin myynnin lisdantyminen etta pitkan aikavalin kulutustottumusten muutos kotimai-
sia, pienten elintarvikeyritysten tuotteita suosivaan suuntaan.

EI kuluttajaesitteille

Merkittdva osa haastatelluista oli sitd mielta, etta pelkastadn yritysta tai sen tuotteita
esittelevat kuluttajaesitteet eivat lisdd myyntid. Tuote-esittely on useimmiten kan-
nattavaa toimintaa, mutta kuluttajaesitteet eivét tuota haastateltujen mukaan kus-
tannuksiinsa nahden riittavésti lisdarvoa. Muutama haastateltu piti kuluttajaesittei-
takin hyédyllisend markkinointikeinona, mikali esitteisiin
siséllytetdén esimerkiksi resepteja tai muita vihjeité tuot- i’,ﬂm i
teiden kaytolle. Toinen keino esitteiden houkuttelevuuden
lisddmiseksi voi olla yritysten toiminnan taustalla olevien
toimintaa ohjaavien arvojen ja taustan esiin nosto. Esit-
teiden toteuttamisessa tulisi hyddyntaa kehitettyja, jo ole-
massa olevia monistettavia konsepteja.




2. STRATEGIAN TAUSTA

Suuri osa pk-elintarvikealan kehittdmistoimenpiteistd on ollut maakunnallisia. Maakunnissa on
tehty arvokasta ty6ta alueellisista 1ahtdkohdista, valtakunnallisesti katsottuna kuitenkin hieman
sekalaisin konseptein. Valtakunnalliseen strategiaan pohjautuva toimenpiteiden suunnittelun ja
toteutuksen pitkdjanteisyys kokoaa toiminnat yhteiseksi toimintaohjelmaksi. Strategia asettaa ta-
voitteet, linjaa toiminnan suuntaviivat ja tuottaa kdytdnndn toimenpide-ehdotuksia. Tuloksena ku-
luttajien ja muiden ostajien kiinnostus elintarvikealan pienyrityksia ja niiden tuotteita kohtaan kas-
vaa, jolloin kotimaisten pienyritysten myynti lisdéntyy ja alan imago nousee.

Noin 3150 elintarvikealan yrityksen valinen kilpailu on Suomessa kovaa, mutta lisaksi erityispiir-
teensa kilpailun kiristymiseen tuo jatkuvasti lisdéntynyt tuontituotteiden tarjonta. Kuluttajat arvos-
tavat kotimaista tuotantoa niin ostopaatdksissaan kuin mielipiteissdankin. Kehittdmisen suunta-
viivat ja toimintaehdotukset esiin nostavalla strategialla pyritdénkin 16ytdmaan vastauksia siihen,
kuinka saada kuluttajien mielipiteet todentumaan ostokayttaytymiseksi entistd useammin kotimai-
sen tuotannon hyvaksi.

2.1. Markkinoinnin ongelmat pienyrityksissi

Myynti ja markkinointi eivat ole saaneet tarpeeksi painoarvoa suomalaisten elintarvikealan pien-
yritysten kehittdmisessa. Tahan on useita syita:

* Yrityksilla ei ole riittdvasti osaamista tai muita resursseja myynnin ja markkinoinnin
hoitamiseen.

® Yritysten toiminta on usein tuotelahtdista, ei kuluttajan tarpeista lahtevaa.

* Myyntid ja markkinointia ei aina pideté yhté tarkeina kuin tuotekehitysta ja itse tuot-
teiden valmistusta, vaan yha edelleen luotetaan liikaa tuotteiden menekkiin ilman
erityisia markkinointitoimenpiteita.

* Alueellisten ja valtakunnallisten kehittdjaorganisaatioiden viestinnan, myynnin ja
markkinoinnin osaaminen ei ole silla tasolla, etta yritykset voisivat saada niiltd mer-
kittdvaa apua.

* Elintarvikealan kehittdmista rahoittavien tahojen séaddkset ja niiden tulkinta.

Tulevaisuudessa tarkeinta on parantaa laajalla rintamalla suomalaisen elintarvikealan — seka yrit-
tajien ettd kehittdjadorganisaatioiden — viestinndn, myynnin ja markkinoinnin osaamista. Kaytan-
nén toimia asian edistdmiseksi ovat mm. koulutus ja onnistuneiden tapahtumien kokemusten ker-
taaminen.



2.2.  Elintarvikealan pienyritysten vahvuudet

Yritysten vahvuudet on koottu alueellisten tyépajojen lisdksi laajassa yhteisty6ssa alan eri toi-
mijoiden kesken. Vahvuudet ovat paélinjoiltaan samoja kuin aikaisemmin monissa tutkimuksissa
esiinnousseet. Tunnistamalla ja tuomalla esiin kotimaisten pienyritysten tuotteiden ja yritysten
erityispiirteet ja omaleimaisuus on mahdollista lisat& kuluttajien kiinnostusta kotimaista elintar-
viketuotantoa kohtaan. Vahvuudet ja kehittdmiskohteet ovat hyvin samankaltaiset oli asiakkaana
kuluttaja, vahittdiskauppa tai ammattikeittié. Tulevat kehittamistoimet tuleekin perustaa juuri pien-
yritysten vahvuuksille.

Yritysten ja niiden tuotteiden vahvuuksia ovat:
+ Paikallinen maku / paikallinen tunnettuus
« Joustavuus tuotannossa / palvelu
» Tuoreus / ldheisyys
» Perheyrittdjyys / kasity6laisyys

Vahvuudet ovat erilaisia sisalléltdan. Ne tdydentévat toisiaan ja ovat osin paallekkaisiakin. Maan-
tieteellisesti rajatuilla markkinoilla toimittaessa paikallinen tunnettuus lisdantyy kun myyntia ja
markkinointia hoidetaan jarjestelmallisesti ja pitkdjanteisesti. Paikalliseen makuun raataldidyt
tuotteet, toiminnan joustavuus seka yrittajan tai yrityksen aktiivinen lasndolo alueella lisdavat pai-
kallista tunnettuutta.

Perheyrittdjyyden mydnteisestd imagosta ja kasitydldisperinteestd voi nousta monta tuotteiden
menekkid edistavaa tarinaa, joita voidaan taydentaa korkealaatuisella palvelulla. Mallikelpoisen
ja joustavan palvelun merkitys korostuu erityisesti asioitaessa ammattikeittididen kanssa. Pienilla
elintarvikealan yrityksilla on ensiluokkainen mahdollisuus tuottaa palvelulla lisdarvoa niin ammatti-
keittidille ja heidan asiakkailleen kuin vahittdiskauppojen asiakkaille, kuluttajille.

Tuoreus ja laheisyys liittyvat kiinteasti tuotteisiin ja tuotantoon. Lahella tuotettuun tuotteeseen liite-
tdadn useammin positiivisia mielikuvia kuin kaukana tuotettuihin elintarvikkeisiin. Pienten yritysten
kyky palvella asiakkaita on usein suuria yrityksia joustavampi ja mahdollisuudet palvelujen raata-
[6intiin ja nopeuteen ovat paremmat.

Suomalaiset kuluttajat ovat kiinnostuneita ym-
paristdstaan ja siind tuotetuista elintarvikkeis-
ta. Hyddyntamalla olemassa olevaa luonnollis-
ta kiinnostusta seka lahi- ettd luomutuotteisiin
voidaan liséta kotimaisten pienten elintarvike-
alan yritysten tuotteiden menekkid seka ko-
hentaa yritysten ettd niiden tuotteiden ima-
goa.

Riieildity himildinen lihiruoka.



2.3. Kehittimistoimenpiteiden suuntaviivat

Elintarvikealan pienyrittdjyyden imagon parantamisen ja menekinedistdmisen strategian perusta-
na on elintarvikealan pienyritysten vahvuudet. Suuntaviivat antavat raamit kehittdmistoiminnalle
ja konkreettisille kehittdmistoimenpiteille. Olennaista on kayttda suuntaviivoja toiminnan kehitta-
misen tukena ja suunnittelun apuna. Strategian suuntaviivat pyrkivat maarittdmaan paitsi tulevai-
suuden toimenpiteitd myds millaisin kriteerein rajallisia resursseja jaetaan.

Sitoutuakseen imagon parantamiseen ja menekinedistimiseen sekd myynnin ja markkinoinnin
kehittdmiseen yritykset haluavat usein nopeita nayttéja myynnin lisddntymisesta. Yritysten ja tuot-
teiden imago ei synny hetkessa, vaan imago tarvitsee kasvaakseen selkeén ja yksinkertaisen
viestin seka paljon toistoja.

Tulevien kehittdmistoimenpiteiden suuntaviivoja ovat:
+ Pitkdjanteisyys
» Toistettavuus
* Asiakaslahtdisyys

2.3.1. Pitkijinteisyys

Pitkdjanteisyydelld tarkoitetaan imagon parantamisen ja menekinedistimisen kehittdmisen
kauaskantoisuutta sekd rahoituksellisesti ettd toiminnallisesti. Rahoituksellinen kestavyys tar-
koittaa toimenpiteitd, jotka kdynnistetédan julkisin varoin, mutta yllapito ja osittain kehittyminenkin
olisi mahdollista esim. yritysten omin resurssein. Ohjelmakaudella 2000—2006 on tavoiteltu ra-
hoituksellisesti kestavia rakenteita ja joitakin onnistuneita esimerkkejékin on. Pitkdjanteisyys on
kokonaisresurssien lisdksi myds riittdvaa ajallista kestoa. Hyvien ja onnistuneiden toimenpiteiden
kerrannaisvaikutukset ovat lahes poikkeuksetta merkittdvimmat.

Pienten elintarvikeyritysten kirjo on varsin laaja. Yhteisen, koko alan yrityskentasté kertovan vies-
tinnan sisaltéén ja sen kirkastamiseen tulee panostaa. Pitkajanteinen viestintd liittyy kiinteasti
myd@s toiseen suuntaviivaan, toistettavuuteen.

2.3.2. Toistettavuus

Toistettavuus tarkoittaa toimenpiteitd, jotka voidaan toteuttaa uutena ajankohtana ja/tai uusilla
maantieteellisilla alueilla — esimerkkind valtakunnalliset toimenpiteet, joita voidaan monistaa ja
toteuttaa myds alueellisesti. Myds toimenpiteiden osat voivat olla toistettavissa. Olennaista on hy-
vin suunniteltu sisaltd seka toiminnalliset ohjeet, jotka pystytdan toistamaan ilman aikaisempaa
kokemusta vastaavasta toimenpiteesta. Edellytyksena on toimenpiteiden riittdva dokumentointi.
Toistettavuus tuo myds alueellisesti uutta toimintakulttuuria. Toistettavuus edellyttdd esim. maa-
kunnallisesti pysyvaisluonteista kehittdmisty6ta ja verkostoja.



2.3.3. Asiakaslibtiisyys

Asiakaslahtdisen toimintatavan korostaminen elintarvikeketjun jokaisella tasolla on strategian
keskeisin suuntaviiva. Kehittdmistoimintaa on varjostanut tuote- ja tuotantoléhtéisyys. Seka viran-
omaisten etta kehittéjien on tarkistettava etté asiakaslahtdisyys on toiminnan kriteerind. Yritysten
menestymisen keskeisin kysymys on kyky tuottaa asiakkaille (ammattikeittié, vahittédiskauppa ja
kuluttaja) lisdarvoa. Seka alueellisesti ettd valtakunnallisesti kehittdjien ja viranomaisten tehtava-
na rahoittajina on omalla toiminnallaan ja paatoksillaédn edistdd asiakaslahtéistad toimintatapaa
yrityksissa.

Yrityksella voi olla useita markkinasegmenttejé ja kohderyhmia. Kuitenkin tuotteet ja toiminta seka
myynnin ja markkinoinnin toimet on kohdennettava réataldidysti valituille kohderyhmille. Sidosryh-
mat (kehittdjat ja viranomaiset) eivat voi segmentoida yrityksen puolesta. Sen sijaan yrittdjille tu-
lee luoda edellytyksia verrata ja p&attaa yritykselle sopivat segmentit ja kohderyhmat.

Elintarvikealan pienyritykset eivat perinteisesti ole olleet kasvuhaluisia. Liiketaloudellisesti ajatel-
tuna myynnin ja markkinoinnin toiminnalliset ja rahalliset panostukset kannattaa suunnata kas-
vuhakuisiin yrityksiin. Voimakas myynnin ja markkinoinnin kehittdminen yrityksissa, joilla ei ole
merkittdvaa kasvuhalua on resurssien tuhlaamista eika toteuta pitkdjénteisyyden eika asiakas-
lahtdisyyden periaatteita. Tuotteiden menekinedistdminen on kuitenkin tarkeda myds yrityksissa,
jotka pyrkivat varmistamaan nykyisen kysynnan tai esimerkiksi hakemaan tuotteelleen kannatta-
vampaa myyntikanavaa.



3. IMAGON PARANTAMISEN JA MENEKINEDISTAMISEN
TAVOITTEET

Elintarvikealan pienyrittdjyyden merkitys ja toimialan térkeys tunnustetaan yleisesti. Strategia-
tyéssa yhteisesti asetettujen tavoitteiden avulla pyritddn parantamaan elintarvikealan heikkoa
imagoa, silla keskittymistd suosivassa toimintaymparistéssa pienyritysten toimintaedellytykset
ovat yha tiukemmassa.

Visio 2013:
Elintarvikealan pienyritysten tuotteet ovat keskeinen osa kuluttajien arkea.

......

arvonlisdi sekd kaupan ettd matkailu- ja ruokapalvelujen valikoimiin.

Tavoite:

Strategian ja sen toteutuksen tavoitteena on pienyritysten imagon parantaminen ja yritysten tuot-
teiden menekinedistdminen. Muita tavoitteita ovat:
® Saada niin valtakunnallisesta, alueellisesta kuin paikallisestakin imagon paranta-
misen ja menekinedistdmisen tydstd suunnitelmallista, tavoitteellista ja pitkajan-
teista.
¢ Elintarvikealan pienyritykset haluavat ja saavat korkealaatuisia kehittdmispalveluja
myyntiin ja markkinointiin liittyvissa ongelmissa.
* |magon parantamiseen ja menekinedistdmiseen tahtdavan tyon julkisen rahoituk-
sen ehdot selkiytyvat ja rahoitusinstrumentit kehittyvat.
¢ Ruoka ja matkailu linkittyvat yha tiivimmin kuluttajille tarkoitettuihin elamyksia si-
saltaviin tuotteisiin.
e Kuluttajien halu kayttdad kotimaisia, myds pk-elintarvikealan yritysten tuottamia,
elintarvikkeita lisdéntyy ja realisoituu ostokayttaytymisena yha useammin.
e Vahittdiskauppa ja ammattikeittiot lisdavat kotimaisia pienyritysten tuotteita valikoi-
missaan.
* Pienyritykset pystyvat kilpailemaan toiminnan ja tuotteiden laadulla seka tarvit-
taessa verkostoitumaan keskendan volyymien saavuttamiseksi kun asiakkaana on
esim. suurehko ammattikeittidasiakas.

Tavoitteet asettavat haasteita niin kehittdmistoiminnan rahoittajille kuin kehittajillekin. Yrityksille
suurin haaste on siirtyminen lyhytkestoisesta myynnin ja markkinoinnin toteutuksesta pitk&jéntei-
seen imagon parantamisen ja menekinedistdmisen suunnitteluun ja toteutukseen.



4. KAYTANNON TOIMENPITEET

Strategia ja kdytdnndn toimenpiteet (4.1.—4.9.) ei rajaa pienid yrityksia pois tuotantotavan tai mark-
kina-alueen johdosta. Toimenpiteitd ei jaeta erikseen luomu- ja l&hiruuan menekinedistamiseen
ja imagon parantamiseen. Useat kotimaiset pienet elintarvikealan yritykset tuottavat luomuelintar-
vikkeita ja usein pienten yritysten markkina-alueena on Idhialueiden elintarvikemarkkinat.

Taulukkoon 3 on koottu strategiaa toteuttavat kaytdnnén toimenpiteet, jotka jaetaan viiteen koko-
naisuuteen: viestinta-, menekki-, koulutus- seka kulttuuri- ja rakennekokonaisuuteen. Liitteessa 2
yksittaiset toimenpiteet on sijoitettu em. kokonaisuuksiin. Toiminnoille on hahmoteltu kustannuk-
set sek@ mahdolliset toteuttajat ja rahoittajat. Viestintdsuunnitelma on kokonaisuuksista merkitta-
vin vaikuttaen kaikkiin muihinkin toimenpiteisiin ja sen osana syntyy myds muiden toimenpiteiden
sisaltéja, esimerkiksi kaytettava ydinviesti.

4.1.  Valtakunnallinen ydinviesti, imagoslogan tai viestinnillinen ilme

Kotimaisten elintarvikealan pienyritysten tuotteita, yrityksia tai toimialaa ei tunneta viela riittdvan
hyvin. Kuluttajat eivat tunne tuotteita. Kauppa ja ammattikeittiot eivat tunne mydskaan yrityksia.
Viranomaiset eivét tunne toimialaa pienyritysten nadkékulmasta. Kuluttaja- ja arvotutkimusten mu-
kaan suomalaiset arvostavat kotimaista tuotantoa ja pienten yritysten tuotteita ja he haluaisivat
suosia valinnoissaan kotimaisia tuotteita. Kotimaisten pienyritysten tuotteiden suosimisen estee-
na on usein se, ettd tuotteita ei tunneta tai ne nakyvat heikosti kaupan valikoimissa. Tunnettuutta
voidaan lisata yhteiselld kotimaisuutta ja pienten yritysten tuotantoa esiin tuovalla viestinnalla.
Suomalaisilla elintarvikealan pienyrityksilla ei ole yhtenaista viestinnallista sisaltda eika yhtenais-
ta ilmetta.

Maakunnittain on tehty ty6ta alueellisten tuotemerkkien puolesta. Tosin niiltékin puuttuu valta-
kunnallinen tunnettuus. Valtakunnallinen viestinta voi tarkoittaa yhteistd imagoslogania tai muuta
yhteista viestinnallista ilmetta, jolla tuodaan esiin kotimaisen pientuotannon vahvuuksia ja erin-
omaisuuksia. Kuluttajien liikkuessa yli maakuntarajojen yhtenainen valtakunnallinen viesti auttaisi
tuotteiden tunnistamisessa eri puolilla Suomea.

Ydinviestilla tai imagosloganilla ei tarkoiteta uutta tuotemerkkié. Ydinviesti voidaan ymmé&rtaa yh-
tendisend viestinnallisena ilmeend, varimaailmana, grafikkana, imagosloganina, johon esimer-
kiksi maakunnallinen tai yksittisen yrityksen tuotemerkki voidaan sovittaa. Imagosloganilla tar-
koitetaan sanaa tai lausetta, joka kiteyttda kotimaisen pientuotannon erinomaisuuden kuluttajaa
puhuttelevalla tavalla tyyliin "Suomalaista pientuotantoa” tai "Persoonallista kuin kotona tehty”.
Slogania voi kayttaa erilaisissa imago- ja menekkikampanjoissa yritysten pakkauksissa tuote-
merkkid tdydentdmaan ja muun viestinnan yhteydessa.



Olennaista yhtendisessa ilmeessé ja imagosloganissa on, ettd kuluttajat tunnistaisivat pienten
yritysten tuotteet vahittaiskaupoissa ja muissa myyntipaikoissa eri puolilla Suomea. Valtakunnal-
lisella yhtendisella viestilld saadaan aikaan yksittéista viestia suurempi vaikuttavuus ja néin vies-
tinnasta hydtyy koko kotimainen pientuotanto. Vuoden 2007 aikana laaditaan elintarvikealan pien-
yrittdjyyden viestintdsuunnitelma, jossa on mm. selke& ydinviesti ja viestinnallinen ilme.

4.2. Kustantamattoman viestinnin hyédyntiminen

Kustantamattomalla viestinnall& tarkoitetaan mm. lehtien, radion tai television toimittajien tekemia
eri aiheisia juttuja, ohjelmia ja uutisia, jotka eivat maksa kohteelleen mitdan. Toimialaa, yrityksié
ja niiden tuotteita saadaan esille mydnteisessé valossa. Mainonta on puolestaan kustannettua
viestintdd. Elintarvikealan pienyrittjyys (yritykset ja sidosryhmét) eivat ole kylliksi hyddyntéaneet
erilaisten medioiden tarvetta ajatuksia herattaviin ja mielenkiintoisiin artikkeleihin ja uutisiin. Tama
johtunee osaamisen puutteesta, tietdméattdmyydesta ja myés vaatimattomuudesta. Yksittéisten
uutisten tai yksittaisten yritysesittelyjen liséksi tulee tehda kustantamattoman viestinnan valtakun-
nallinen toteuttamissuunnitelma, jota voidaan toteuttaa myds alueellisesti ja paikallisesti. Finfood -
Suomen Ruokatieto ry viestii valtakunnallisesti koko elintarvikealasta. Olemassa oleva osaaminen
ja kontaktit seka uutis- ja tiedotepalvelu tulee myds hyddyntaa jarjestelmallisemmin ja laajemmin.

Artikkelipalvelun perustaminen on yksi, pitkdjanteinen tapa hankkia mydnteista julkisuutta ja tun-
nettuutta pienille elintarvikeyrityksille. Esimerkiksi vuodenaikoihin ja sesonkeihin liittyvia juttu-
ja kuvineen voi kohtuullisilla kustannuksilla tuottaa valtakunnallisesti toimivaan “juttupankkiin”.
Maakunnalliset toimittajat ja viestintavélineiden edustajat voivat muokata oman maakuntansa
erityspiirteilld, tuote- ja yritysvalikoimalla tdydennettyja paketteja artikkelipalvelun sisélldista. Ar-
tikkeleiden tunnuksena yhteinen imagoslogan (kohta 4.1.) toimisi hyvin. Etenkin pienilla henkil®-
resursseilla toimivat mediat hyddyntavat valmista materiaalia. Vuosittaisen artikkelikokonaisuu-
den ideoimisessa ja tuottamisessa kehittdjien tulee toimia yhteistyéssa.

4.3.  Viestinnin, myynnin ja markkinoinnin koulutusta

Markkinoinnin ja viestinnén heikko taso johtuu osittain taitojen ja osaamisen puutteesta. Seka
kehittdjille etta yrittgjille on jarjestettava viestintdan, myyntiin ja markkinointiin liittyvaa koulutusta,
jonka tuloksena osaamisen tason kohoamisen ohella seka toimialalle ettd yrityksiin syntyy myos
pitkdjanteisia ja jarjestelmallisia viestinta- ja markkinointisuunnitelmia.

4.4. Tapahtumadokumentoinnin kehittiminen ja tiedottaminen

Elintarvikealan pienyritysten ja tuotteiden imagon sek& menekinedistdmisen eteen on toimittu
monenlaisin keinoin ja tapahtumin. Ongelmana on erityisesti tapahtumadokumentoinnin vahai-



syys tai puute. Jotta osaaminen ja tietotaito jaisi ja kehittyisi seka kehittdjaorganisaatioissa etta
toimialalla, on dokumentointia kehitettava. Nain erilaisten tapahtumien toistettavuus helpottuu ja
toimien pitk&jénteisyys turvataan. Dokumentoinnin tulee tuottaa esimerkiksi "tapahtumajarjesta-
misen ohjekirja” tms. materiaalia. Erityistd huomiota on kiinnitettava siihen ettd jalkikateisdoku-
mentoinnissa on pelkan julkisen rahoittajan minimivaatimusten lisdksi ammatillinen ja toimialalle
tietoa levittdva nakdkulma. Materiaalin tulee olla helposti kaikkien halukkaiden saatavilla.

Kehittdmissuunnitelmista ja -aktiviteeteista tulee tiedottaa ennen tapahtumien toteuttamista, jotta
esim. yritykset mahdollisimman laajalta maantieteelliselt alueelta voivat halutessaan osallistua
tapahtumiin, jos rahoitusratkaisut vain antavat siihen mahdollisuuden.

4.5.  Vuosittainen kampanja elintarvikeyrittijyydesti

Elintarvikeyritysten tuotteiden merkittavimpié jakelukanavia ja asiakkaita ovat myynti suoraan ku-
luttajille (esim. yrityksen oma myymala ja kuluttajatorit), vahittdiskauppa ja ammattikeittiét. Kulla-
kin asiakasryhmalla on omat ominaispiirteensd, jotka tulee ottaa huomioon pienyritysten imagon
parantamisessa ja menekinedistdmisessa.

4.5.1. Vibhittiiskauppa

Kuluttajakampanjoista on saatu mydnteisida kokemuksia ja erityisesti niill& on todettu oleva vaiku-
tusta, jos ne ovat valtakunnallisia. Vuonna 2005 toteutettu valtakunnallinen kauppakampanja K-
citymarketeissa toi hyvia tuloksia.

Valtakunnallisesta kauppakampanjasta saatujen rohkaisevien tulosten kannustamana tulee vas-
taavantyyppisié tapahtumia jarjestaa jatkossakin. Kokemus osoitti, ettd kampanjan suunnittelu- ja
toteutusaikataulujen on oltava riittdvat. Kaupan keskusliikkeiden kanssa toimiminen on pitk&jan-
teista ty6ta. Valtakunnallisen kampanjan valmisteluun on varattava riittavasti aikaa ja muita resurs-
seja. Esimerkiksi suunnittelu olisi aloitettava vahintdan 1,5 vuotta ennen tapahtumaa. Keskusliik-
keiden ja kaupan toiminnan ja sen rytmin tunteminen vaihtelee suuresti. Kehittgjien ja yrittajien
osaamista kaupan toimintatavoista on lisattdva (kohta 4.3.). Tavoitteena on saada aikaan jarjes-
telmallinen tapahtumayhteisty® kaupan keskusliikkeiden (S-ryhma, Kesko, M-ryhma ja Tradeka)
ja muiden toimijoiden kanssa.

4.5.2. Ammattikeittiot

Yrityksen tarjotessa tuotteita ammattikeittidille tulee varmistaa asiakkaan vaatima laatu- ja pal-
velutaso seka tarvittava volyymi. Edellytysten tdyttyesséa tuotteiden tunnetuksi tekeminen ja me-
nekinedistdminen voidaan kohdentaa paikallisten keittididen lisdksi valtakunnallisesti merkittaviin
toimijoihin, joita ovat mm. Sodexho, Amica, Katri Antell ja Eurest. Ammattikeitti6ité toimii seka
julkisella etté yksityisella sektorilla. Julkinen sektori on pitkdjanteinen elintarvikkeiden ostaja. Jul-



18

kisia hankintoja séatelee hankintalaki. My®&s julkisessa hankinnassa yritysten tunnettuuden lisda-
minen, verkostoituminen ja asiakaslahtdisyys ovat avainasemassa yhteistydn kaynnistymisessa.

Niin yrittdjat kuin kehittéjatkin tarvitsevat lisdoppia edelld mainittujen tahojen tavasta toimia, aika-
tauluista ja uudesta hankintalaista (kohta 4.3.). Ammattikeittididen tuotehankinnassa olennaisia
toimijoita ovat tukut, joille my&s tulee kohdentaa kampanja- ja menekinedistdmistoimia. Alueellis-
ten ja paikallisten tukkujen liséksi valtakunnallisesti merkittavia tukkuja ovat mm. Heinon Tukku,
Wihuri, Kespro ja Meira Nova. Lisaksi elintarvikealalla toimii useita kasvis-, kala- ja lihatukkuja.

4.6. Ammattikeittiomessujen hyédyntiminen

Suomessa jarjestetdan vuosittain useita suurkeittidille suunnattuja messuja. Tunnetuimpia messu-
tapahtumia ovat Heinon Tukun messut seka vuorovuosin jarjestettdva Gastro-messut. Yritysten
osallistumista alan ammattilaisille suunnatuille messuille on aktivoitava. Esimerkiksi yhteisille
pienyritysten osastoille osallistumisista on saatu hyviad kokemuksia. Yritysten pitkajanteisiin mark-
kinointisuunnitelmiin kannattaa sisallyttdd my®és messutoiminta. Uusien markkinoiden saavutta-
miseen messut tarjoavat hyvéan mahdollisuuden.

4.7. Piivikodit, koulut ja elintarvikealan yritykset
liheisempain yhteistyohon

Pienyritysten imagon parantamiseksi pitkélla tah-
taimella tulee toimenpiteita kohdistaa tuleviin kulut-
tajiin, yrittajiin ja tyontekijoihin. Alueellisissa tydpa-
joissa todettiin elintarvikealan olevan talla hetkella
imagollisesti aallon pohjassa. Nuoret eivat hakeu-
du elintarvikealalle, koska toimiala on nuorisol-
le vieras. Elintarvikealaa on tehtava nuorisolle tu-
tuksi, tassa ty6ssa erityisesti kotitalousopettajat ja
opinto-ohjaajat ovat merkittavassa roolissa.

Finfood - Suomen Ruokatieto ry ja muut elintar-
vikealan toimijat ovat tuottaneet valmiita mate-
riaaleja paivakotien ja koulujen kayttéon. Valmiita
aineistoja pitdd tehokkaammin hyédyntaa imagon
parantamisessa ja kuluttajakasvatuksessa. Paiva-
kotilasten ja koululaisten vanhempia tulee erilaisin

Yrittdjien ja lasten vuorovaikutusta &
Talonpojantorilla 2005.
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aktivointikeinoin herattda kdymaan syvempaa keskustelua lasten ja nuorten ruokailusta, ruuan
alkuperéasta ja valmistustavoista. Samalla voidaan vaikuttaa vanhempien ja paattajien elintarvike-
hankintapaatéksiin.

4.8. Suomalainen ruokakulttuuri esiin

Suomessa on monipuolinen ruokakulttuuri, joka on kehittynyt idén ja lannen
vaikutteiden risteyskohdassa. Pienyritykset uudistavat ja kehittavat toimin-
nallaan suomalaista ruokakulttuuria, mutta sen esiin tuominen vaatii aktiivista
tiedottamista ja viestintdd. Ruoka on merkittdva osa myds matkailua ja ruu-
an linkittdminen matkailupalveluihin vahvistaa osaltaan kuvaa suomalaisesta
elintarvikealan pienyrittajyydesté.

Ruokatarinat ovat osa ruokakulttuuria. Jokaisen pie-
nen elintarvikeyrityksen tai tuoteideoiden syntyminen
ja tuotannon kehittdminen ovat tarinoita sindnsé. Ta-
rinoilla rakennetaan niin tuotteille, yrityksille kuin yrit-
tajillekin mydnteistd mielikuvaa. Tarinankerrontaan tar-
vitaan vahan taitoa, mutta enemmankin uskallusta ja
oivallusta. Kouluttautumalla voidaan osaamista ja taitoja
kasvattaa.

4.9. Rahoitusmenettelyjen ja -tulkintojen yhteniistiminen

Ruoka-Suomi -teemaryhman kerddman kyselyn mukaan rahoittajilla on varsin erilaisia tulkintoja
eri puolella Suomea siitd, mitd hankkeissa voi toteuttaa ja mitk& kustannukset hyvaksytaan tuki-
kelpoisiksi elintarvikkeiden markkinointiin ja menekinedistamiseen liittyvissé julkisissa kehittdmis-
hankkeissa. Yritysten kohtelemiseksi tasa-arvoisesti ja yhteistydhankkeiden mahdollistamiseksi
ohjelmakaudelle 2007—2013 onkin alueellisille rahoittajille luotava riittavan selkeét ohjeistukset
samanlaisten tulkintojen ja paatésperustelujen aikaansaamiseksi elintarvikealan menekinedisté-
mis- ja markkinointihankkeiden rahoittamiseen.
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Taulukko 3. Strategiaa 2007-2013 toteuttavat kiiytinnén toimenpiteet (taulukossa esitetyt summat ovat
arvioita tulevien toimenpiteiden tarvitsemasta rahoituksesta; rahoitus tullaan kokoamaan hankkeiden, erillis-
rahoitusten ja yritysrahoituksen kautta).

TOIMENPIDEKOKONAISUUDET

MAHDOLLISET VASTUUTAHOT

BUDJETTI 3,35 M€

VIESTINTAKOKONAISUUS

* Viestintasuunnitelma

» Kustantamattoman viestinnan
hyédyntaminen

» Dokumentoinnin kehittdminen ja
kokemusten siirto

MENEKKIKOKONAISUUS

* Valtakunnallinen vahittais-
kauppakampanja

* Valtakunnallinen suurkeittio-
kampanja

* Elintarvikealan messut

KOULUTUSKOKONAISUUS

« Kehittajakoulutus viestinnasta,
myynnista ja markkinoinnista

* Yrittéjakoulutus viestinnasta,
myynnista ja markkinoinnista

KULTTUURI- JA RAKENNE-

KOKONAISUUS

* Paivakoti- ja koulukampanja

» Ruokakulttuurin esiinnosto
ja ruuan ja matkailun tiivis
linkittdminen

» Rahoitusrakenteet

VIESTINTAKOKONAISUUS
* Ruoka-Suomi teemaryhma
* Finfood

MENEKKIKOKONAISUUS
* Ruoka-Suomi teemaryhma
* Finfood

* Alueelliset toimijat

KOULUTUSKOKONAISUUS
* Ruoka-Suomi teemaryhma
* Finfood

* Alueelliset toimijat

KULTTUURI- JA RAKENNEKO-
KONAISUUS

* Ruoka-Suomi teemaryhma
* Finfood

* MEK

 Toimialan jarjestot

* MTK

* Proagria

* Ministeriot

» TE-Keskukset

 Laanin hallitukset

» Maakuntaliitot

* Aluetoimijat

VIESTINTAKOKONAISUUS

« Viestintadsuunnitelma 0,5M€

» Kustantamattoman viestinnan
hyédyntaminen OTO

* Dokumentoinnin kehittdminen ja
kokemusten siirto OTO

MENEKKIKOKONAISUUS 2,3M€

« Valtakunnallinen vahittais-
kauppakampanja 1,5m€

« Valtakunnallinen suurkeittio-
kampanja 400 000€

« Elintarvikealan messut
400 000€

KOULUTUSKOKONAISUUS

150 000€

« Kehittajakoulutus viestinnasta,
myynnista ja markkinoinnista
50 000€

* Yrittdjakoulutus viestinnasta,
myynnista ja markkinoinnista
100 000€

KULTTUURI- JA RAKENNE-

KOKONAISUUS 400 000€

» Paivakoti- ja koulukampanja
100 000€

* Ruokakulttuurin esiinnos-
to ja ruuan ja matkailun tiivis
linkittdminen 300 000€

» Rahoitusrakenteet OTO
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LIITE 1

Markkinointikonsepteja/-yhteenliittymii:

Satakunnasta.
Makujen Satumaa
Maistuvaa Kymenlaaksosta

Aitoja Makuja Keski-Suomesta
Maakuntien Parhaat

Lahileipa

Ruokakori

Viinitilat

Ruokaraitti

Vietavan hyvaa tukku Oy
Talonpojantori - TPT ry

In The Spirit of Kalevala

www.samk.fi/lihu

www.proagria.fi/kymenlaakso > esittely >
maistuvaa kymenlaaksosta

www.maakuntienparhaat.fi
www.lahileipa.fi
www.ruokakori.fi
www.viinitilat.net
www.ruokaraitti.net
http://www.vietavanhyvaa.com/
www.talonpojantori.fi
http://shop.kalevalaspirit.fi/

Pienten elintarvikejalostajien tuotteita markkinoivia organisaatioita:

Ruokapohjola Oy
RiistaSuomi Oy
SaimaaFood Oy
Vietévan hyvaa Oy
Finspirit Oy
ArctiFood Oy
Deliporo Oy
Delirova Oy

Lapin Kuivaherkku
Lapin Lahjatalo Oy
Sevetin Kiela Oy
Axel&Rose Oy
Gurmetti Oy
Saimaan luomu
Tuoreverkko Oy

Tietoa pk-elintarvikeyrityksista:

www.lahiruoka.info
www.foodia.info

www.ruokapohjola.fi
www.riistasuomi.fi
www.saimaafood.fi
www.vietavanhyvaa.com
www.finspirit.fi
www.arctifood.fi
www.deliporo.fi
www.delirova.com
www.lapinkuivaherkku. fi
www.lahjamaailma.fi
www.sevetinkiela.fi
www.axelrose.fi
www.gurmetti.fi
www.luomu-liitto.fi/saimaa
www.tuoreverkko.fi

Hameen alueen elintarvikejalostajia
Pohjanmaan alueen elintarvikejalostajia



www.ruokacentria.com
www.oikeavalinta.fi
www.elintarvikkeet. fi
www.foodwest.fi

www.paliskunnat.fi
www.oulunlahiruoka.fi
www.proagria.fi
www.arktisetaromit.fi
www.finfood.fi

Keski-Suomen alueen elintarvikejalostajia
Pohjoissavolaisia elintarvikkeita

Keski-Pohjanmaan elintarvikevalmistajia
Etela-Pohjanmaan yritysluettelot:
elintarvikejalostajat ja -kuljetusyritykset
Lappilaisia poronlihan jatkojalostajia ja suoramyyjia
Pohjois-Pohjanmaan elintarvikejalostajia

Pro Agria Maaseutukeskukset

Arktiset Aromit ry; luonnontuotealan tietoa ja yrityksia
Elintarviketietoa seka tietoa pk-alan yrityksista,
myds luomu
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