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tyksilla on kaytdssa, minkélainen merkitys tapahtumilla on jakelukanavana ja mitk&
ovat yhteismyyntipisteen edut ja haasteet verrattuna omaan myyntipisteeseen.
Tutkimuksen aineisto keréttiin teemahaastatteluilla etelapohjalaisilta pienilta elin-
tarvikeyrityksilta.

Pienten elintarvikeyritysten tarkeimmiksi jakelukanaviksi nousivat véahittaiskauppa,
tukkuliikemyynti sekd suurkeittiot. Tapahtumat ovat tarkea markkinointiviestinnan
keino pienilla elintarvikeyrityksilla. Tapahtumiin osallistumisen tavoite on myynnin
lisddminen seka kontaktien luominen asiakkaisiin seka yhteistyokumppaneihin.
Yhteismyyntipisteen etuja verrattuna omaan myyntipisteeseen ovat tapahtumaan
osallistumisen helppous, kustannusten jakaantuminen ja yritysyhteisty6. Yhteis-
myyntipisteen haasteina ovat yksittaisten yritysten esiin tuominen ja suoran palaut-
teen saaminen asiakkailta.
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The aim of this thesis was to find out what different marketing channels do small
food businesses have, what is the significance of events as a distribution channel
and what are the pros and cons of a co-marketing stand compared to their own
stand. The material gathered in this thesis was from interviewing small food
company owners.

The main marketing channels found to be used were retail stores, wholesale and
industrial kitchens. Events are an important advertisement channel for small food
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Euroopan unioniin liittymisen jalkeen maatalous on Suomessa alueellisesti keskit-
tyneempéaa. Tilakoot ovat kasvaneet, samaan aikaan kuitenkin maatalouden mer-
kitys kansantaloudelle on vahentynyt. Maatalous on vahentynyt tuotannon kannal-
ta epaedullisilla alueilla itd- ja pohjoisosissa tuotannon keskittyessa vastaavasti
etela- ja lansiosiin. (Ponnikas, Korhonen, Kuhmonen, Leinamo, Lundstrom, Rehu-
nen & Siirila 2011, 50.) Etela-Pohjanmaa on sailyttanyt vahvan asemansa naudan-
ja sianlihan seka viljantuotannossa (Matilda 2012). Vahva maatalous, vankka yrit-
tajyysperinne seké alueen sopivuus elintarvikkeiden jatkojalostukseen antavat pe-
rusteet kehittda Eteld-Pohjanmaasta johtava elintarvikkeita jalostava maakunta
(Karhukorpi 1994, 9).

Tavoitteena elintarvikejarjestelman toiminnassa on taata ruokaturva. Ruokaturvalla
tarkoitetaan tilannetta, jossa kaikilla ihmisilla on fyysinen ja taloudellinen mahdolli-
suus terveelliseen ja ravitsevaan ruokaan, tama luo sosiaalista, taloudellista ja
ymparistohyvinvointia. (Mononen & Silvasti 2012, 9.) Ruoan maailmanlaajuinen
kauppa on herattanyt keskustelun ruoantuotannon aiheuttamasta ympariston-
kuormituksesta, tuotantoon liittyvien oikeudenmukaisuus- ja elainten hyvinvointiky-
symyksistad seké ruoan riittdvyydestd maailmanlaajuisesti. Ruokakriisit ovat lisan-
neet kuluttajien kiinnostusta ruoan alkuperaa ja tuotantotapaa kohtaan. (Risku-
Norja & Mononen 2012, 174.) Kuluttajien luottamus suomalaisten elintarvikkeiden
laatuun ja turvallisuuteen on erittdin vahva. Suomessa elintarvikkeiden laatuket-
jussa on mukana koko elintarvikeala: tuottajat, teollisuus, kauppa, kuluttajat, neu-
vonta ja hallinto. Ruokaketju rakennetaan kuluttajalaht6isyyden, kilpailukyvyn ja
vastuullisuuden varaan. Suomen vahvuuksia ruokaketjussa ovat terve eldin- ja
kasviaines, maailman puhtaimmat pellot raskasmetallipitoisuuksilla mitattuna, tuo-

tannon ekologinen ja eettinen kestavyys, elainten hyvinvointi, tasokas elintarvike-



tutkimus, kuluttajan tarpeisiin suunnatut innovaatiot seka ruokakulttuurin erityispiir-

teet. (Ruokaketjun toimenpideohjelma 2011, 4-5.)

Elintarvikkeiden teolliset massatuotteet korvasivat perinteiset alueelliset erikois-
tuotteet Suomen kehittyessd maatalousyhteiskunnasta teolliseksi palveluyhteis-
kunnaksi. Paivittaistavarakauppojen ketjuuntuessa kauppojen ruoanjakelu keski-
tettiin muutamiin isoihin jakelukeskuksiin. Elintarvikkeiden tuotevalikoimassa ei
juurikaan ole alueellisia erityispiirteitd ja alueellisten erikoistuotteiden tarjonta on
vahaista. Pienet tuottajat eivat useimmiten pysty tuottamaan riittdvid maaria kes-
kusliikkeiden markkinointiin. Tuotteen paikallisuus ja maakunnallinen ominaispiirre
ovat kadonneet keskittymisen johdosta. Parantunut elintaso sekd globalisaation
riskit ovat lisdnneet kysyntaa erikoistuotteille, joiden valintaperuste ei ole hinta
vaan korkea laatuimago, erilaisuus ja puhtaus. Aikaisemmin maantieteellista alku-
peraa ei ole pidetty ensisijaisena laadun mittarina, mutta nykyinen lakien ja kysyn-
nan yhdistelma tarjoaa mahdollisuuden ja luo jopa tarpeen ruoantuotannon kult-
tuuriseen paikallistamiseen. Suomen EU-jasenyyden myota elintarvikeyrittdjyydel-
l& on ollut merkittdvéa painopiste maaseutupoliittisessa ohjelmassa. Tama konkreti-
soitui mm. alueellisina elintarvikealan hankkeina eri puolilla Suomea 1990-luvun
lopulla. (Rinta-Pukkila 1999, 12.)

Lahella tuotettu ruoka ratkaisee kuluttajien monta ongelmaa: alkuperd on helppo
jaljittaa, lyhyet kuljetusmatkat takaavat tuoreet elintarvikkeet ilman lisa- ja sailén-
taaineita seka pienentavat kuljetusten hiilijalanjalkea, maku sailyy parempana ja
aluetaloudellisesti silla on suuri merkitys. (Ollila, Eronen, Kiviluoma, Kivinen &
Kayhty 2011, 10.) Lahella tuotettu ruoka voi olla luomutuotettua ruokaa tai sita
voidaan markkinoida paikallisena ruokana. Paikallinen ruoka on tietyssa paikassa
tai tietyll& alueella tuotettua ruokaa, kuluttaja voi olla hyvinkin kaukana tuotanto-
paikasta. Paikallista ruokaa markkinoidaan tiettyd perinteista tuotantotapaa edus-
tavana tuotteena tai tietyn paikan tuotteena. (Risku-Norja & Mononen 2012, 180.)
Paikallistettu ruoantuotanto mahdollistaa vuoropuhelun tuottajan ja kuluttajan valil-

le. Suosituin vaihtoehto on suoramyynti. Suomessa maaseudulla valimatkat ovat



pitkia, ja ne vaikeuttavat suoramyynnin toteutumista suoraan tuottajilta. (Risku-
Norja & Mononen 2012, 191.)

Maaseudulla toimivilla pienilla elintarvikeyrityksilla on mahdollisuuksia kayttaa eri-
laisia jakelukanavia. Elintarvikeyrityksen koko ja toimiala vaikuttavat asiakasraken-
teeseen ja siten myos jakelukanavien valintaan (Lahdesmaki & Viitaharju 2002,
17). Yrityksen on mietittdva myos, miten kattavan jakelun tuotteilleen haluaa. Ja-
kelu voi olla intensiivista, jolloin pyrkimyksena on saada mukaan paljon jakelu-
kanavan eri portaassa toimivia myyntipisteita tai jakelu voi olla valikoivaa eli selek-
tiivista, tarkoituksenaan l0ytda sopivimmat jakelukanavat. Eksklusiivisessa jake-
lussa eli yksinmyyntioikeudella myytaessa kaytetddn valitulla markkina-alueella

vain yhta myyntipistetta. (Forsman & Aro 1998, 9.)

Erilaiset tapahtumat tarjoavat mahdollisuuden pienille elintarviketuottajille markki-
noida tuotteitaan erilaisille kuluttajaryhmille. Suomessa jarjestetdaan tuhansia ta-
pahtumia vuosittain. Riikka Mari Muhonen (2003, 75) kirjassaan Kohtaamisia kas-
vokkain on sitéa mieltd, etta tapahtumamarkkinointi on yksi yrityksen markkinoinnin
tehokeinoista. Tapahtumamarkkinoinnilla yritys pystyy rakentamaan henkilokohtai-
sen suhteen asiakkaaseen, saamaan tarkeaa tietoa ja sitouttamaan asiakkaan.
Tulevaisuudessa asiakkuus perustuu entistd enemman suhteisiin ja tunteisiin. Kil-
pailun sijasta markkinoinnin edellakavijat toimivat yhdessa, jolloin he saavat sy-
nergiaetujen kautta luotua laajat verkostot.

Tassé tyodssa tarkastellaan tapahtumaan rakennetun yhteismyyntipisteen hyotyja
ja haasteita elintarvikeyrityksen kannalta. Tyon tavoitteena on vastata seuraaviin

kysymyksiin:

- millaisia jakelukanavia pienilla elintarvikeyrityksilla on kaytossa
- minkalainen merkitys tapahtumilla on jakelukanavana
- mitkd ovat yhteismyyntipisteen edut ja haasteet verrattuna omaan myynti-

pisteeseen



Tyon kirjallisuusosiossa tarkastellaan pienten elintarvikeyritysten jakelukanavia
seka tapahtumamarkkinointia ja tapahtumia jakelukanavana. Tydn empiirinen ai-
neisto on toteutettu teemahaastatteluna. Haastateltavat yritykset ovat olleet muka-
na Ruokaprovinssi-hankkeen toteuttamassa Ruokaprovinssi -puodissa kesalla

2012 Helsingissa jarjestetyssa Hajyt Pidot —tapahtumassa.

1.2 Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksessa ulkoisen viitekehyksen muodostavat elintarvikeyrityksen jakelu-
kanavat. (Kuvio 1). Tassa tydssa tarkastellaan elintarvikeyrityksien jakelukanavista

vahittais- ja tukkukauppaa, suurkeitti6ita, verkkokauppaa ja suoramyyntia.

Tutkimuksen sisdisen viitekehyksen muodostaa suoramyyntiin kuuluvan tapahtu-
mamyynnin toteuttaminen usean elintarvikeyrityksen yhteismyyntipisteessa. Tut-
kimuksessa mukana olevat yritykset ovat pienia etelapohjalaisia elintarvikeyrityk-
sid. Yhteismyyntipisteen ideana on koota samaan messuosastoon usean pienen
tai keskisuuren yrityksen tuotteita. Tapahtumilla tarkoitetaan eri teemojen tai asioi-
den ymparille jarjestettyd tilaisuutta, jossa kuluttaja saa tietoa tapahtuman tee-
maan liittyvista asioista ja voi ostaa erilaisia tuotteita. Tapahtuman teema voi vaih-
della eri tapahtumissa. Yhteismyyntipisteen menestymiseen vaikuttavat elintarvi-
keyritysten tuotteiden lisaksi tapahtuman luonne, teema, asiakaskunta ja tapahtu-

man sijainti.



Ulkoinen viitekehys
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Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys.
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2 ELINTARVIKKEIDEN JAKELUKANAVAT

Elintarvikeyrityksen perimmaisend tarkoituksena on |0ytaéa oikeat asiakkaat, joiden
kautta yritys saavuttaa taloudellisen tuloksen. Yritykselle sopivien jakelukanavien
loytamiseksi yrityksen on tehtava monia erilaisia ratkaisuja ja paatoksia, jotka vie-

vat seké aikaa etta rahaa. (Keinonen & Koponen 2001, 12.)

Ruoka-Suomi —teemaryhmén teettdman tutkimuksen mukaan elintarvikealalla pk-
yrityksien suurin markkina-alue on oma maakunta. (Maki 2008, 27) Myods Lahdes-
maki & Viitaharjun (2002) mukaan aloittaville ja pienille yrityksille oma maakunta
tarjoaa riittavat markkinat. Kasvuhakuisen yrittdjan on etsittdva markkinoita maan-
tieteellisesti laajemmalta alueelta tai pyrittdvd saamaan tuotteitaan tukkukauppoi-
hin.

Jakelukanavien maaréan vaikuttaa toimialan ja tuotteiden liséksi pienten yritysten
joustavuus. Pienet yritykset pystyvat toimittamaan tuotteita nopeasti asiakkaan
haluamaan aikaan ja pienet yritykset ovat luotettavia tavarantoimittajia.

Myds tapahtumat ovat pienille yrityksille erittéin tarkeita jakelukanavia. Tarkeim-
miksi jakelukanaviksi ovat muodostuneet suoramyynti, vahittais- ja tukkukaupat
seka suurkeittiot. (Lahdesmaki & Viitaharju 2002, 18.)

2.1 Vahittaiskaupat

Vahittdiskaupat on perustettu palvelemaan kuluttajia valittamalla teollisuuden ja
elintarviketuotannon tuotteita. Vahittdiskauppaan tuotteet ja tavarat tulevat tukku-
kauppojen valityksella tai suoraan tuottajilta. Vahittdiskauppa jakaantuu kahteen
ryhmaan. Paivittaistavara- ja tavaratalokaupat muodostavat oman ryhman. Niiden
taustalla toimivat kaupan keskusliikkeet sekéa erilaiset pikatukut. Toisen ryhman
muodostavat erikoiskaupat. Ne ovat erikoistuneet kapeille tuotemarkkinoille. Eri-
koiskauppojen taustalla ovat tukkukaupat, maahantuojat ja suoraan valmistajat.
(Santasalo & Koskela 2008, 9.)
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Vahittaiskaupat ovat usein kooltaan isompia kuin tuotteitaan tarjoavat pienyrityk-
set, tama lahtokohta heikentda pienyrityksen neuvotteluasemia mm. hinnasta ja
toimitusehdoista (Forsman & Aro 1998, 10). Tutkimuksessa pienten ja keskisuur-
ten yritysten jakeluratkaisuista haastatellut yrittdjat pitivat vaikutusvaltaansa vaati-
mattomana verrattuna tukku- ja vahittdiskauppojen vaikutusvaltaan. Etenkin, jos
pienyrityksen tarjoama tuote on helposti korvattavissa toisella samankaltaisella.
(Lahdesmaéki & Viitaharju 2002, 31.)

Vahittaiskauppojen valikoimat muodostuvat menekin mukaan, jolloin pienyrittajan
on aluksi tehtdva enemman toita saadakseen tuotteensa nakyville kaupan valikoi-
masta. Usein kauppiaat ovat valmiita tekemaan yhteisty6ta yrittdjien kanssa esi-
merkiksi yhteismainoksin tai yrittdja voi jarjestaa tuote-esittelyja kaupassa. Vahit-
taiskaupassa pienten elintarviketuottajien tuotteet ovat enemmaéan valikoimaa tay-
dentdvid erikoistuotteita kuin valtakunnallisia ketjutuotteita. Pienyrittdjien tuotteet
myydaan usein oman alueen vahittdiskaupoissa. Kauppiaiden kokemukset pien-
yrittajien tuotteista ovat positiivisia, usein paikalliset tuottajat tunnetaan, tuotteet
tulevat yrittajien toimittamina ja tuotteet herattéavat luottamusta asiakkaiden kes-
kuudessa. Vahittaiskaupan edustajat luovat paikallisten tuottajien avulla asiakkaille
positiivisen mielikuvan kaupasta ostopaikkana, esimerkiksi paikalliset tuotteet luo-
vat mielikuva-arvoa yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta. (Paananen & Forsman
2003, 21-25.)

Forsmanin ja Aron (1998) tekeman tutkimuksen mukaan vahittaiskaupan vali-
koimiin paasyn tarkeimpind edellytyksina yritykset pitivat sdanndllisia ja nopeita
toimituksia seka joustavuutta toimia asiakkaan toiveiden mukaan. Erikoistuminen,
erilaistetut tuotteet sekd ajan kuluessa luottamus- ja kumppanuussuhteet paranta-
vat pienyrityksien neuvotteluasemia. Jakelukanavat odottavat yrityksiltéd valmiita
markkinointiratkaisuja myyntinsa kasvattamiseksi pienilld kustannuksilla, jolloin

niiden on kannattavaa sitoutua tuotteeseen (Muhonen & Heikkinen 2003, 51).
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2.2 Tukkukaupat

Tukkukaupat palvelevat vahittaiskauppaa, muita tukkukauppoja seka muita yrityk-
sid ja ammatinharjoittajia. Tukkukauppa toimittaa tuotteita myés maatalouden har-
joittajille, erilaisille yhteisoaille, jarjestoille, valtiolle, kunnille ja kuntainliitoille. Tukku-
kaupan tarkein tehtava on tavaran valittaminen ja siihen liittyva palvelutoiminta.
Kaupan kansainvalistyminen on muuttanut tukkukaupan toimintaa laaja-
alaisemmaksi. Maahantuonti on yksi tukkukaupan tarkea osa-alue. Kaupasta on
tullut yha saannellympéaéd mm. erilaisten EU-saanndsten johdosta. Paapiirteittain
tukkukauppa jakaantuu vahittdiskauppaa, ravintolatoimintaa ja muita yrityksia ja

yhteisdja palvelevaan kauppaan. (Santasalo & Koskela 2009, 7-11.)

Vahittaiskauppamyynnista siirtyminen tukkuliikkeen tavarantoimittajaksi on pitkan
prosessin tulos, eikd useinkaan tapahdu helposti. Kaupankaynti tukkuliikkeen
kanssa vaikuttaa yritystoiminnan luonteeseen, koska yrityksen taytyy pystya toimit-
tamaan suuria maaria joustavasti. (Lahdesmaki & Viitaharju 2002, 18.) Tukkuliik-
keiden kautta yrittdjan on mahdollista saada tuotteensa maantieteellisesti laajem-
paan jakeluun. Tukkuliike valiportaana jakelukanavassa lisda kustannuksia, jolloin
yrittdjan tuotteesta saama hinta voi muodostua kynnyskysymykseksi. (Forsman &
Aro 1998, 10.) Usein pienten elintarvikeyritysten tavoite ei ole tukkuliikemyynti.
Kielteinen suhtautuminen johtuu yleensa taloudellisesta riskista, yrittdjan oman
vaikutusvallan menettamisen pelosta tai tuotteen sopimattomuudesta tukkumyyn-
tiin. (Lahdesmaéki & Viitaharju 2002, 19.)

2.3 Suurkeittiot

Suurkeittiot jakaantuvat julkisiin ja kaupallisiin suurkeittidihin. Julkisia suurkeittidita
ovat kuntien ja kaupunkien suurkeittiot, joita on esimerkiksi paivakodeissa, kou-
luissa, sairaaloissa, terveyskeskuksissa ja vanhainkodeissa. Vuodessa julkisissa
suurkeittidissa tarjotaan n. 420 miljoonaa ateriaa. (Maa- ja Metsatalousministerio
2013, 1.) Suurkeittididen tilaustoiminta on sidottu hankintarenkaisiin, joissa on mu-
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kana useita suurkeittiditd. Hankinnat toteutuvat naiden sopimusten ja hankintalain-
saadannon saateleman kilpailutuksen mukaan. (Maa- ja Metsatalousministerit
2013, 1.) Kaupalliset suurkeittiot ovat joko yksityisten yrittdjien tai ketjuliikkeiden

omistamia taloudellista tulosta tavoittelevia suurkeittioita.

Elintarvikeyrittdjan vaikutusmahdollisuus saada tuotteitaan suurkeittidihin riippuu
paljon siitd, onko kyseessa julkinen vai yksityinen ostaja. Julkisella suurkeittidosta-
jalla hinta on keskeinen ostopaatokseen vaikuttava tekija. Yksityisella suurkeittio-
ostajalla laatu on hintaa tarkeampi kriteeri. (LAhdesméki & Viitaharju 2002, 31.)
Julkisten suurkeittididen hankintoja ohjaa kilpailu- ja hankintalainsdadanté. Lain-
saadanto ei kuitenkaan ole este hankkia tuotteita lahialueen paikallisilta tuottajilta.
Suurkeittibostajat toivovat pienyrittajiltd aktiivisempaa tuotteiden tarjontaa, tasalaa-
tuisia ja tuoreita tuotteita sek&é saanndllistd tuotteiden saatavuutta. Suurimpana
riskind suurkeittididen edustajat pitavat tuotteiden epéatasaista saatavuutta. (Paa-
nanen & Forsman 2003, 41.) Julkisissa suurkeittidissa paikallisten tuottajien tuot-
teet tuovat liséksi kasvatuksellista lisdarvoa, joka lisdd lasten ja nuorten tietoa
ruoan alkulahteista. Kaupallisissa suurkeittidissa paikalliset erikoistuotteet tuotta-
vat makuelamyksia ja toimivat maakunnallisen ruokaperinteen yllapitajina. (Paa-
nanen & Forsman 2003, 43.)

2.4 Verkkokauppa

Verkkokauppa on ostamista tai tilaamista internetin kautta. Tuotteet voidaan mak-
saa heti verkkopankin, luottokortin tai verkkomaksun kautta tai laskulla myéhem-
min. Verkkokauppaa voidaan kayda kotimaisten tai ulkomaisten yritysten kanssa.
Verkkokauppa kasvaa nopeasti. Vuonna 2011 Tilastokeskuksen mukaan Suomen
vaestosta yli 60 % oli ostanut verkkokaupasta viimeisen vuoden aikana. Vuonna
2011 verkkokaupan kokonaisarvio Suomessa oli hieman yli 5 miljardia euroa.
Verkkokaupan suosituimmat tuoteryhmat vuonna 2011 olivat majoitus- ja matkai-
lupalvelut, paasyliput, vaatteet ja kengat, Veikkauksen rahapelit ja harrastuksiin
liittyvat tuotteet. (Tilastokeskus [viitattu 13.5.2013].)
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Ruoka verkkokaupassa tekee vasta tuloaan. S-ryhma aloitti ruoan verkkokaupan
vuonna 2010 yli kymmenessa ruokakaupassa paakaupunkiseudulla, Kuopiossa,
Turussa ja Oulussa. Myds Kesko on kokeillut ruoan verkkokauppaa yksittaisissa
ruokakaupoissa, lahinna paakaupunkiseudulla. (Kauppareissut siirtyvat verkkoon.
31.8.2011.) Ruokatilausten kuljetukset hoitaa yleensa Itella Oyj. Ruokanet Oy on
internetissa toimiva paivittaistavarakauppa, joka on toiminut yli 10 vuotta. Ruoka-
net Oy toimittaa elintarvikkeita Etela- ja Keski-Suomeen. Ruokanet Oy:n tavaran-
toimittajana toimii Wihurin Pikatukku Vantaalla, kuljetukset hoitaa Itella Oyj. (Ruo-
kanet Oy, 2013.)

Internetissa toimivat ruokaverkkokaupat ovat kuitenkin rajoittuneet paakaupunki-
seudulle ja suurimpiin kaupunkeihin. Pienten elintarvikeyrittdjien tuotteita on vai-
keampi I6ytaa verkkokauppojen valikoimista, jos ne eivat kuulu tukkujen valikoi-

maan. Nykyaan kuitenkin kuka tahansa voi tehda omat kotisivut, joissa voi mm.
myyda tuotteitaan. Internet tarjoaa rajattomat mahdollisuudet markkinointiin ja

myynnin lisaéamiseen. (Kotisivukone [viitattu 29.3.2013].)

2.5 Suoramyynti

Suoramyynti oli vuosituhannen vaihteessa maatilayritysten ja pienten elintarvi-
keyritysten p&aasiallinen jakelukanava. Suoramyyntia on tilalta tai yrityksesta suo-
raan tapahtuva myynti sek& messuilla, tapahtumissa, markkinoilla ja toreilla tapah-
tuva myynti. Suoramyynnissé hintataso on kilpailukykyinen ja tiedonkulku on suo-
rempaa valiportaiden puuttuessa. Suoramyynnissa tilalta suurin ongelma on sijain-
ti. Yritykset sijaitsevat usein kaukana keskustoista ja taajamista. Ongelmana voivat
olla myos tuotteet, kaikki tuotteet eivat sovi suoramyyntiin. (Forsman & Aro, 1998,
10-14.))
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2.5.1 Tapahtumat

Tapahtumamyynti on osa markkinointiviestintaa, siihen kuuluu myynninedistami-
nen, mainonta, henkilékohtainen myyntityd, suhdetoiminta ja sponsorointi.
Copywriter Markku ROnkkd maarittelee tapahtumamarkkinoinnin olevan olematto-
man tekemistd olevaksi: nakyvaksi, kuuluvaksi, tuoksuvaksi, maistuvaksi, koske-
teltavaksi, se on brandin fyysistamista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41-42.)

Tapahtumamarkkinointi on tehokas ja usein edullisin vaihtoehto yrityksen etsiessa
jakelukanavia tai yha laajempia markkina-alueita. Erityisesti liiketoiminnan alkuvai-
heessa esillaolo, esimerkiksi tapahtumissa, on tarkea markkinointikeino. (Keino-
nen & Koponen 2001, 12; Lahdesméaki & Viitaharju 2002, 18.) Onnistuessaan ta-
pahtuman osallistumisesta aiheutuneet kustannukset ovat pienia saatuun hyotyyn
verrattuna. Tapahtumissa kontaktihinta asiakasta kohden on pienempi verrattuna
henkilokohtaisiin myyntikaynteihin tai vastaavan myynnin aikaansaamiseksi tarvit-

tavan markkinoinnin kustannuksiin.( Keinonen & Koponen 2001, 13.)

Etuna suora- ja tapahtumamyynnissa on tiedon kulku suoraan valmistajalta kulut-
tajalle ilman valiportaita (Forsman & Aro 1998, 10). Kontaktien luominen on yksi
tarkeimmistd syista osallistua tapahtumiin. Tapahtumissa yritys luo henkilokohtai-
sia asiakaskontakteja jalleenmyyijien ja asiakkaiden kanssa. Henkilokohtaisessa
kontaktissa naytteilleasettaja ja asiakas voivat luoda luottamukselliset suhteet,
jotka auttavat kaupankaynnin onnistumisessa jatkossa. (Keinonen & Koponen
2001, 15))

Tapahtumissa yrityksella on mahdollisuus testata uusia tuotteita ja saada niista
valitonta palautetta jatkokehittelyd varten. Tapahtumat tarjoavat myds tarkedn na-
kbalapaikan aistia uusia kehityssuuntia, ns. trendejd. Tulevaisuuden ndkymien

seuranta on tarkeada tuotekehityksen kannalta. (Keinonen & Koponen 2001, 13.)
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2.5.2 Ruokapiirit

Kiinnostus lahi- ja luomuruokaan on synnyttanyt uuden erilaisen tavan ostaa ruo-
kaa. Ruokapiirien syntyyn voi olla useita eri syita, yksi syy on kuluttajien halu tietda
mistd ruoka tulee ja kuinka se on tuotettu. Kuluttajat arvostavat yna enemmaéan
ruoan tuoreutta ja makua. Myos eettisyys ja ymparistoystavallisyys puoltavat ruo-

kapiireja.

Ruokapiirien toimintaperiaate on tilata isompi maara luomu- ja/tai lahituotteita suo-
raan paikallisilta tuottajilta. Yhteistilaukset tehdaan tavallisesti kerran kuukaudes-
sa. Tuotteet toimitetaan sovittuna péaivana ruokapiirin sopimaan jakelupisteeseen,
josta ruokapiirin jasenet noutavat tilaamansa tuotteet. Maksukaytannot voivat
vaihdella ruokapiireittain. Joissakin ruokapiireissa tuotteet maksetaan laskulla suo-
raan tuottajalle, toisissa ruokapiirin tilille, josta ne maksetaan tuottajille. Ruokapiirit
toimivat yleensa vapaaehtoisvoimin. Isommat ruokapiirit voivat olla yhdistysmuo-
toisia, jolloin jasenilta voidaan keratd jasenmaksua kulujen kattamiseksi. (Luomu-
liitto 2013.)

Tavallisimmat ruokapiirien kautta tilattavat tuotteet ovat kasvikset, juurekset, vilja-
tuotteet, luomuliha, kananmunat, maitotaloustuotteet, hunaja ja mausteet. Jotkut
ruokapiirit valittavat myods ulkomaisia luomutuotteita ja reilunkaupan tuotteita.
(Luomuliitto 2013.)

Ruokapiireista saa tietoa mm. Luomuliiton sivuilta. Terveydenjuuri-nettisivusto on
kerannyt sivuilleen kaikki Suomessa toimivat ruokapiirit, joihin voi liittya. Ruokapii-
ri-nettisivulta tavarantoimittajat, tuottajat ja ruokapiiristéa kiinnostuneet I6ytavat toi-
sensa. Ruokapiiri-nettisivulla voi kuka tahansa perustaa omalle paikkakunnalleen

ruokapiirin. (Ruokapiiri 2013.)
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

3.1 Tapahtuma markkinointiviestinnan keinona

Tapahtuma on osa markkinointiviestintaa, jossa voidaan kayttdaa monia eri viestin-
nan keinoja. Tapahtuma on monipuolinen ja tehokas, kun se yhdistetddn muihin
markkinointitoimenpiteisiin osana markkinointistrategiaa. (Muhonen & Heikkinen
2003, 75.) Tulevaisuudessa yritysten valisessa toiminnassa suhteet, vahva asiak-
kuus ja kumppanuus kasvattavat merkitystdan. Bisneksessa vaikutetaan yhéa
enemman tunteisiin. Tapahtumat ovat asiakassuhteen hallitsemisen voimakkain
tyokalu. Tapahtuma mahdollistaa henkilokohtaisen jakamattoman huomion yrityk-
sen ja asiakkaan valille. (Muhonen & Heikkinen 2003, 17, 51.)

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistyksen mukaan:

‘tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset toimenpiteet, joissa
yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhménsa ennak-

koon suunnitellussa tilanteessa ja ympérist6sséa.”

Tapahtumien kirjo on laaja. Yritys voi jarjestdaa omia tapahtumia, esimerkiksi erilai-
sia juhlia, perhetapahtumia, vahittaiskaupassa jarjestettyja tapahtumia, yritysvie-
railuja, yrityksen vuosijuhlia, matkoja jne. Olemassa olevia tapahtumia voidaan
hyodyntad. Suomen Gallupin tutkimuksen mukaan tunnetuimpia ovat: Tangomark-
kinat, Asuntomessut ja Pori Jazz Festival. Tapahtumia jarjestetaan eri teemojen
ymparille, kuten esimerkiksi erilaiset urheilu- ja kulttuuritapahtumat, messut ja hy-
vantekevaisyystapahtumat. (Muhonen & Heikkinen 2003, 90-100.) Tunnetuimmat
elintarvikealan messut ovat Ruoka ja Viini -messut Helsingissa ja Turussa, Lahi-
ruoka & Luomu -messut Helsingissd, Sadonkorjuu - Hyvien makujen tapahtuma
Lahdessa ja Kauhajoen Ruokamessut. Elintarvikeyritysten tarkea tapahtuma ovat

myos ELMA-maaseutumessut Helsingissa. (Messupaikka 2013.)
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Erikoismessuja elintarvikealan yrityksien tuotteille on ollut kuitenkin verrattain va-
han (Rinta-Pukkila, 1997, 9). Tapahtuman teema ei ole kuitenkaan ainut tapahtu-

maan osallistumisen kriteeri.

Markkinointiviestinnan keinoista internet, henkilokohtaiset kaynnit asiakkaan luona
ja tuote-esittelyt ovat merkittavimpia keinoja myynnin edistamiseksi (Méaki 2008,
32). Liiketoiminnassa on 1990-luvulta lahtien panostettu asiakaspalautteen hank-
kimiseen ja toiminnan kehittdmiseen palautteen perusteella. Asiakaspalautteen
merkityksen korostuminen yrityksen toiminnan kehittdmiseen on yleista myos pie-
nissa yrityksissa. Ruoka-Suomi—teemaryhmén teettdman tutkimuksen mukaan n.
70 % pienista, alle viisi henkea tydllistavista yrityksista piti asiakasrekisteria, heista
yli puolet kerdsi asiakaspalautetta. (Maki 2008, 30.) Tapahtumat tarjoavat erin-
omaisen tilaisuuden asiakaspalautteen kerdamiseen, suhteiden luomiseen ja hoi-
tamiseen (Muhonen & Heikkinen 2003, 50). Tapahtumissa yritykset luovat kontak-
teja kotimaisiin ja ulkomaisiin elintarvikealan verkostoihin ja jakelukanavien edus-
tajiin (Rinta-Pukkila 1999, 7).

3.2 Tapahtumaan osallistuminen

Tapahtumaan osallistuminen tulee olla tarkkaan harkittu. Ennen osallistumispaa-
tosta yrityksen on hyva selvittdd, onko yrityksella riittavia taloudellisia, henkisia ja
henkilostoresursseja tapahtumaan osallistumiseen. Tapahtumassa tydskentelevi-
en tyontekijoiden valmistautuminen, motivaatio ja kielitaito tulee ottaa huomioon
seka yrityksen resurssit hoitaa tapahtuman jalkeen syntyneiden tilausten toimitus.
Yrityksen tulee olla tarpeeksi kiinnostunut ja innostunut ottamaan kaiken hyédyn
irti tapahtumasta. Tapahtumaan osallistuminen on sisallytettava yrityksen markki-
nointisuunnitelmaan, koska paatos tapahtumaan osallistumisesta on tehtava puoli

vuotta tai vuosi aikaisemmin. (Keinonen & Koponen 2001, 15.)
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Tapahtumaan osallistumiselle on hyvéa asettaa selkea tavoite. Tavoite luo motivaa-
tion tapahtuman suunnittelussa ja sen avulla tapahtuman onnistumista on hel-
pompi mitata. Tavoitteet voivat olla seka myynnillisia etta ei-myynnillisia. (Lehtela
1996, 11; Keinonen & Koponen 2001, 21.) Myynnillisia tavoitteita ovat esimerkiksi
suhteiden yllapitaminen jo olemassa oleviin asiakkaisiin, uusien asiakkaiden han-
kinta ja tiedon jakaminen asiakkaille sekd uusien tuotteiden esitteleminen. Ei-
myynnillisia tavoitteita voivat olla tunnettuuden parantaminen, uusien tuotteiden
lanseeraus, tiedon kerdaminen Kkilpailijoista seka kontaktien luominen sidosryh-

miin. (Keinonen& Koponen 2001, 23.)

Tapahtumien maara lisaantyy vuosi vuodelta. Tapahtuman valinta on erityisen tar-
kedd, ettd yritys tavoittaa potentiaaliset asiakasryhmét omalta markkina-
alueeltaan. Tapahtumat jaetaan karkeasti yleis6- ja kuluttajatapahtumiin seka
ammatti- ja erikoistapahtumiin. (Lehtel&, 1996, 15-16; Muhonen & Heikkinen 2003,
99.) Tapahtuman valinta maarittdd yrityksen tuotteiden sopivuuden tapahtuman
teemaan, asiakasryhmat seka kavijoiden maaran, tapahtuman ajankohdan ja kil-

pailijat (Keinonen& Koponen 2001, 15).

Tapahtumaan osallistumisen kokonaiskustannukset pitdd miettid etukateen (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 99-100). Yrityksen markkinointisuunnitelma luo pohjan
markkinoinnin kustannuksista. Tapahtumabudjetti perustuu tapahtumalle asetet-
tuihin tavoitteisiin. Tapahtuman kustannukset muodostuvat erilaisista kustannuk-

sista, joita ovat mm.: (Keinonen& Koponen 2001, 25-26.)

osallistumiskustannukset: paikkavuokra, sahkot, vesi, mainostila

- henkildstokulut: palkat, paivarahat ja matkakulut, majoituskustannukset

- myyntipiste: suunnittelu, rakentaminen, materiaalit, kalusteet ja somisteet
- kuljetukset: tuotteiden ja myyntipisteen rakenteiden ym. kuljetus

- myynninedistamiskulut: mainonta, tiedotusmateriaali, edustuskulut
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Tapahtuman jalkeen ensimmaiseksi on myyntipisteen purkaminen ja kuljetus ta-
kaisin. Seuraava vaihe on tapahtumassa sovittujen asiakasyhteydenottojen teke-
minen. Asiakkaista on pidettava huolta, ettei osoitettu kiinnostus yritysta kohtaan
sammu. (Lehtela 1996, 38.) Hyvélla etukateen suunnitellulla asiakashoidolla pysty-

taan tapahtumassa luotua muistijalkea pidentamaan.

Tapahtuman onnistumisen mittaaminen ja arviointi helpottaa jatkossa yrityksen
markkinointi-investointeja, esimerkiksi seuraavaan tapahtumaan osallistumispaa-
tosta. Usein tapahtuman arviointi kuitenkin koetaan hankalaksi. (Muhonen & Heik-
kinen 2003, 131.) Tapahtuman onnistumisen tutkimisessa analysoidaan asetettu-
jen tavoitteiden toteutuminen (kts. kuvio 2). Koko prosessin arviointi on myos tar-
keéda tulevien tapahtumien onnistumisen kannalta. (Lehtela 1996, 38; Muhonen &
Heikkinen 2003, 125.)

Jatkotoi-

Lahtotaso Tavoitteet Tutkimus Analysointi menpiteet

Kuvio 2. Tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheet. (Muhonen & Heikkinen
2003, 134.)

Tapahtuman onnistumista voidaan mitata lyhyen ja pitkdn aikavalin tavoitteilla.
Lyhyelld aikavalilla mitattavia asioita ovat esimerkiksi syntyneet kaupat, eli myynti-
tulos. Tiedon kerddminen asiakaskohderyhmasta tapahtuman aikana auttaa jat-
kossa kohdentamaan markkinointia. Palautteen saaminen on tarkead myos yrityk-

sen lanseeratessa uusia tuotteita seka tuotekehittelyssa (Rinta-Pukkila 1999, 7).

Tapahtuman sisallon arvioimisen avulla selvitetdén, oliko ajankohta ja ohjelma
oikea kohderyhmalle. Uusien asiakaskontaktien maara on helppo mitata lahes kai-

kenlaisissa tapahtumissa. Myyntiprosessin eteneminen seuraavaan vaiheeseen
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on selkeasti mitattavissa oleva tavoite. Tallaisia tilanteita ovat esimerkiksi kutsu-
tuille asiakkaille tehdyt lisdmyynnit tai sopimuksien uusimiset. Kavijamaara on hy-

va mittari, joka kertoo yrityksen ja tapahtuman kiinnostavuudesta.

Pitkalla aikavalilla mitattavia asioita ovat viestinnén teho ja myynnin kehitys. Vies-
tinnallisen tehon mittaaminen on hankalaa, koska yritys viestii tuotteistaan monella
tavalla. Erilaisilla tunnettuustutkimuksilla saadaan tietoa viestinnan tehosta. Myyn-
nin kehityksen tuloksiin on tarkeaa kirjata, mita toimenpiteita kaupan eteen on teh-
ty. Talla saadaan tietoa tapahtumien ja muiden markkinointitoimenpiteiden vaiku-
tuksista asiakkaiden hankinnassa ja kauppojen synnyssa. (Muhonen & Heikkinen
2003, 136-139.)

3.3 Yritysyhteisty6 tapahtumassa

Markkinoilla yhteistydkumppaneita on loputtomiin, on tarke&a valita yhteistyo-
kumppaninsa oikein. Taméa onnistuu henkilokohtaisella kanssakaymisella asiak-
kaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Kilpailun sijaan, kannattaa markkinoida
yhdessa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 17). Pekka Karhukorven (1994) tekemassa
tutkimuksessa markkinointiyhteisty6ta tehneet yrittajat pitivat kustannus- ja ajan-

saastoja seka suurempaa tuotevalikoimaa suurimpana hyotyna.

Pienet elintarvikeyritykset ovat perinteisesti esitelleet tuotteitaan omilla osastoil-
laan. Kehittamishankkeiden ja yritysten valista yhteisty6ta tukevien markkinointi- ja
tuotekehityshankkeiden kautta on rakennettu nayttavia yhteisosastoja. Erilaisten
teemojen tai laatumerkkien, kuten Ruokaa Kasitytna ja Maakuntien Parhaat, nayt-
tavat yhteisosastot mm. Kauhajoen Ruokamessuilla ovat hyva esimerkki toimivista
yhteismyyntipisteista. (Rinta-Pukkila 1999, 14.)

Eri konsepteilla jarjestettyja yhteismyyntipisteitd on ollut myés Seingjoella ja Vaa-
sassa jarjestetyissa tapahtumissa, myos Helsingissd ELMA-messuilla on ollut ete-

l&pohjalaisten yritysten yhteismyyntipiste.
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Helsingin Senaatintorilla jarjestetty Hajyt pidot -tapahtumaan jarjestetty Ruokapro-
vinssi-puoti oli hankkeen avulla jarjestetty yhteismyyntipiste. Hajyt pidot tapahtu-
man teema oli esitella laajasti Etela-Pohjanmaata. Ruokaprovinssi-puodin tarkoi-
tus oli antaa mahdollisuus pienille elintarvikeyrityksille osallistua valtakunnalliseen

isoon tapahtumaan.
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO

Tutkimusstrategiavalintoja ohjaa tutkimuksen tarkoitus tai tehtava. Tutkimus voi
olla kartoittava, selittéava, kuvaileva tai ennustava. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
1997, 133-134). Heikkilan (2008) mukaan tutkimustyypit jaetaan teoreettisiin, val-
mista kirjallista tietoa kayttaviin, ja empiirisiin, havainnoiviin, tutkimuksiin. Empiiri-
nen tutkimus jaetaan kvantitatiiviseen eli maaralliseen ja kvalitatiiviseen eli laadul-
liseen tutkimukseen. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika, missa,
paljonko, kuinka usein. Tutkimuksen luotettavuus edellyttaa riittdvan suurta ja
edustavaa otosta aiheesta. Tietoa kuvataan numeroin ja tulokset esitetdan usein
taulukoin ja kuvioin. Kvantitatiivinen tutkimus selvittdd olemassa olevaa tilannetta,
mutta ei kerro asioiden syista. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi,
miten, millainen. Tutkimus rajataan pieneen maaraan tapauksia, jotka analysoi-
daan tarkasti. Aineistoa voidaan kerata valmiista kirjallisesta materiaalista, kuten
kirjeista, paivékirjoista jne. tai erilaisten haastattelujen avulla esimerkiksi teema-
haastatteluilla tai ryhnmé&keskusteluilla. Kvalitatiivisen tutkimuksen piirteisiin kuuluu

todellisen elaméan kuvaaminen (Hirsjarvi ym. 1997, 160).

Tama opinnaytetyd® on empiirinen, havainnoiva tutkimus, jonka tutkimusmenetel-
maksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus antaa tietoa mm.
toiminnan kehittdmiseen ja vaihtoehtojen etsimiseen (Heikkila 2008, 16). Kohde-
joukko on valittu tarkoituksen mukaisesti, jolloin tutkittavien nakokulmat paasevat
esille ja tapauksia kasitella&n ainutlaatuisina (Hirsjarvi ym. 1997, 160).

Opinnaytetyon tutkimusmenettelynd on kéaytetty teemahaastattelua. Teemahaas-
tattelussa aihepiirit on kohdennettu tiettyihin teemoihin. Haastattelulajit jaetaan
strukturointiasteen perusteella strukturoimattomiin ja strukturoituihin haastattelui-
hin, eli miten tarkasti kysymykset on muotoiltu ja kuinka paljon haastattelija jasen-
ta& haastattelutilannetta. Strukturoidussa haastattelussa, esimerkiksi lomakehaas-
tattelussa, kysymykset, vaittdmat seka niiden esittdmisjarjestys on maaratty ja li-
séksi usein vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Strukturoimattomassa haas-

tattelussa, josta kaytetddn myds nimitystad avoin-, kliininen-, syva-, asiakaskeskei-
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nen- tai keskustelunomainen haastattelu, kaytetd&n avoimia kysymyksia. Haastat-
telut ovat lahempanad keskustelua, jossa haastattelijan tehtavand on syventaa
haastateltavien vastauksia johtamalla vastauksesta seuraava kysymys. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 43-45.) Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma, koska
siind teema-alueet ja kysymykset ovat kaikille samat, mutta niiden laajuus ja jar-
jestys vaihtelevat, eika vastauksia ole sidottu vastausvaihtoehtoihin (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 47-48).

Haastattelu on tiedonkeruumenetelma, jossa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa
haastateltavan kanssa (Hirsjarvi ym. 1997, 199). Haastattelussa aineisto saadaan
puhutussa muodossa. Haastattelijan tehtavana on valittdd kuvaa haastateltavan
ajatuksista, tunteista, kasityksista ja kokemuksista valittuun teemaan liittyen.
Haastattelun vuorovaikutustilanteeseen vaikuttavat molempien osapuolien aiem-
mat kokemukset ja ajatusmaailma. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 41; Heikkila 2008,
17.) Yksil6- ja ryhméhaastattelu ovat tavallisimmat haastattelulajit. Yksilohaastatte-
lu on eniten kaytetty tapa. Ryhmahaastattelu on nostanut suosiotaan monipuoli-
sen tiedon saannin ansiosta. Ryhmahaastattelu on usein my6s rennompi ja va-
paamuotoisempi tilanne, jossa haastateltavat vastaavat spontaanisti. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 61.) Tutkimuksen aineisto voi koostua vain yhdesta tapauksesta tai
se voi kasittdd monta yksilo- tai ryhméhaastattelua. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
aineistosta on tarkoituksena ymmartaa tutkimuskohdetta eika tehda yleistettavia
paatelmia. (Hirsjarvi ym. 1997, 176-177.)

Tasséa tutkimuksessa ennen varsinaisia haastatteluja tehtiin yksi esihaastattelu.
Esihaastattelun tarkoitus oli testata kysymysten loogista etenemista ja ymmarret-
tavyytta. Esihaastattelun avulla saatiin selville myds haastattelun kesto. Esihaas-

tattelun jalkeen kysymykset muokattiin lopulliseen muotoonsa.
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Haastattelupyyntd voidaan esittda monin eritavoin. Haastateltavia voidaan lahes-
tya henkilokohtaisesti yrityksen toimitiloissa, kirjeitse tai puhelimitse. (Hirsjarvi &
Hurme, 2000, 84.) Tahan tutkimukseen valitut haastateltavat yrittajat ovat olleet
mukana Hajyt Pidot —tapahtumaan jarjestetyssa Ruokaprovinssi-puodissa. Haas-
tateltuja yrittajia lahestyttiin etuk&ateen puhelimitse. Kuusi yrittajaé suostui haastat-
teluun. Teemahaastattelut toteutettiin huhtikuussa 2013. Haastattelut tehtiin yritys-

ten toimitiloissa.

Haastattelut voidaan videoida tai nauhoittaa. Aineisto litteroidaan eli puhtaaksikir-
joitetaan tietokoneelle, jolloin sen analysointiin on monia erilaisia mahdollisuuksia.
Haastattelututkimuksessa usein ty6lain vaihe on haastattelujen litterointi. (Hirsjarvi
& Hurme, 2000, 138-140.) Ennen aineiston analysointia se kannattaa lukea mo-
neen kertaan lapi, jolloin aineisto tulee tutuksi ja sitd on helpompi analysoida (Hirs-
jarvi & Hurme, 2000, 143). Tassa tutkimuksessa haastattelut tallennettiin nauhuril-
la ja aineisto litteroitiin tietokoneelle, jolloin aineistoa voitiin luokitella teemoittain
tekstinkasittelyohjelmalla. Ohjelman avulla teemoittain luokitellut vastaukset koot-
tiin yhdeksi kokonaisuudeksi.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Tutkimusaineiston taustatiedot

Haastattelu jakaantui varsinaisiin haastattelukysymyksiin ja taustatietoihin (ks. liite
1). Taustatiedoissa kysyttiin kuinka kauan yritys on toiminut, yrittdjan taustaa, kou-
lutusta ja aikaisempaa tyokokemusta, yrityksen henkilostomaarad, tuotteita ja lii-
kevaihtoa. Haastattelussa oli mukana yhteensa kuusi elintarvikeyritysta Etela-
Pohjanmaan alueelta. Kaikilla yrityksilla oli kokemusta mukanaolosta tapahtumissa

seka omalla myyntipisteella ettd yhteismyyntipisteessa.

Haastatellut yritykset ovat pienia alle 10 henkilda tyollistavia yrityksia. Henkilosto-
maara yrityksissa vaihteli kahdesta seitsemaan. Kolmessa yrityksessa henkil6s-

tomaara vaihteli vuosittaisen sesongin aikana jopa 40 tyontekijaan.

Haastattelussa mukana olleiden yritysten tuotteita myydaan ainoastaan Suomeen.
Yritysten tuotteet myydaan paaasiassa oman maakunnan alueelle. Tarkein myyn-
tialue on yrityksen oma paikkakunta ja lahikunnat. Kolmen yrityksen tuotteita myy-
tiin tukkuliikkeiden kautta koko Suomen alueelle.

Tuotteiden jakelu oli kolmella yrityksella taysin ulkoistettu. Kolme yritystéa hoiti osan
jakelusta itse ja osa oli ulkoistettu. Pienessa yrityksessa kuljetus voi muodostaa
ison kustannuseran. Yrityksissa oli I6ydetty sopivia yhteistydkumppaneita, joiden

kanssa toimitukset saatiin hoidettua molempia tyydyttavalla tavalla.

Yritysten toimialat on esitetty toimialaluokitus 2010 mukaan. Yritykset ovat toimi-
neet omalla toimialallaan pitk&d&an. Liikevaihdoltaan yritykset olivat 100 000 -
800 000 €.
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Yritys A. Yrityksen toimiala on teurastus, lihan sailyvyyskasittely ja lihatuotteiden
valmistus. Yritys on toiminut 21 vuotta. Yrityksen henkilostomaara on 4 ja liikkevaih-
to on n. 400 000 €.

Yritys B. Yrityksen toimiala on marjojen ja vihannesten alkutuotanto, jalostus ja
sailonta. Yritys on toiminut 21 vuotta. Yrityksen henkilostomaara ymparivuotisesti
on 2, sesonkiaikana alkutuotannossa tyoskentelee n. 40 tyontekijaa. Yrityksen lii-
kevaihto on n. 220 000 €.

Yritys C. Yrityksen toimiala on mylly- ja tarkkelystuotteiden valmistus. Yritys on

toiminut 23 vuotta. Yrityksen henkildstomaara on 3 ja lilkkevaihto on n. 350 000 €.

Yritys D. Yrityksen toimiala on mylly- ja tarkkelystuotteiden valmistus. Yritys on

toiminut 12 vuotta. Yrityksen henkildstomaara on 4 ja lilkkevaihto on n. 800 000 €.

Yritys E. Yrityksen toimiala on leipomotuotteiden valmistus. Yritys on toiminut 61

vuotta. Yrityksen henkiléstomaara on 5 ja liikevaihto n. 350 000 €.

Yritys F. Yrityksen toimiala on muiden elintarvikkeiden valmistus. Yritys on toiminut

15 vuotta. Yrityksen henkilostomaara on 3 ja likkevaihto n. 80 000 €.

5.2 Elintarvikeyritysten jakelukanavat

Haastattelussa kysyttiin yrityksen kayttamia jakelukanavia, mitka ovat niiden edut
ja haitat sek& miten yritykset markkinoivat tuotteitaan. Yritysten paaasiallisia jake-
lukanavia olivat vahittaiskaupat, tukkuliikkeet, suurkeittiot ja suoramyynti tapahtu-

missa sekd suoraan omasta yrityksesta.

Vahittaiskaupat. Kaikki yritykset myivat tuotteitaan vahittaiskauppoihin.
Neljan yrityksen tuotteita myytiin vahittaiskauppoihin tukkuliikkeen kautta. Liséksi

kaikki yritykset myivét tuotteitaan itse suoraan oman maakunnan alueella toimiviin
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vahittaiskauppoihin. Yrittajat kokivat taman hyvaksi jakelukanavaksi, jonka avulla
voi lisdtd myyntid resurssien mukaan. Myds tuotteista saatava hinta muodostui
yrittdjan kannalta paremmaksi kuin tukkuliikemyynnissa. Yrittdjien mukaan kauppi-
aat ottavat nykyaan helposti paikallisia tuotteita valikoimiinsa. Paikalliset tuotteet
antavat vahittdiskauppaan omaleimaisemman valikoiman, kuin pelkastaan ketjun

tarjoama tuotevalikoima.

Tukkuliikkeet. Tukkuliikkeet olivat kahden yrityksen padaasiallisin jakelukanava.
Yhteensa nelja yritysta myi tuotteitaan tukkuliikkeille. Kaksi yrittajaa koki, ettei tuk-
kuliikkeille myyminen kannata hintakilpailun ja toimitusaikataulujen vuoksi. Tukku-
likkeille myyvat yrittajat pitivat helppoutta ja toimitusmaaria tukkuliikemyymisen
hyvina puolina. Huonoja puolia olivat hintakilpailu ja tarkkaan maaratyt toimitus-
ajat. Tukkumyynnissé lyhyet sopimukset luovat epévarmuutta. Tukkuliikkeiden
kanssa tehdyt sopimukset tehdaan vain neljaksi kuukaudeksi. Jos tuote ei myy
tarpeeksi hyvin, sopimusta ei jatketa. Se luo epavarmuutta yrityksen jatkuvuudelle
ja on esteena yrittdjien halukkuuteen investoida ja kasvattaa yrityksen kapasiteet-
tia. Tukkumyynnissé huono puoli on myds se, ettei yrittdja tarkkaan tieda, missa
vahittaiskaupassa yrityksen tuotteita myydaan. Yrittaja ei pysty sanomaan toiselta
puolelta Suomea soittavalle asiakkaalle, mista kaupasta han voi kdyda ostamassa

kyseista tuotetta.

Suurkeittiot. Yhden yrityksen tarkein jakelukanava oli suurkeittiét. Kolmella muul-
la yrityksella suurkeittiot olivat tarkeimpien jakelukanavien joukossa ja kahden yri-
tyksen tuotteita meni tukkuliikkeiden kautta myds suurkeittidille. Suurkeittitille
myymisen etuja ovat pitkat sopimuskaudet. Sopimuskauden ajan toimitettavat
maarat ja tuotteista saatavat hinnat pysyvat samoina. Yrittajien mielesta hankinta-
renkaiden Kilpailutuksessa hinta muodostuu paremmaksi kuin tukkumyynnissa.

Suurkeittiomyynnin haasteena ovat myos tarkat toimitusajankohdat, jolloin tavaraa

saa toimittaa. Se voi olla pienelle yritykselle hankalaa.
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Suoramyynti. Kaikki yritykset kayttivat myos suoramyyntia. Eri yrityksilla oli eri
suoramyynnin muotoja kaytossa. Viisi yritystd myi satunnaisesti tuotteitaan suo-

raan tehtaalta. Omaa myymalaa yrityksilla ei ole.

Viidella yrityksella on omat nettisivut. Nettisivuilta 16ytyy tietoa yrityksesta ja tuot-
teista, seka yhteystiedot, joiden kautta voi tilata tuotteita tai tehda tarjouspyynnon.
Yrityksilla ei ole kotiinkuljetuspalvelua. Kolme yritysta piti nettimarkkinointia tar-
kedna valineena suoramyynnissa. Hyvat ja ajantasaiset nettisivut tuovat yksityisia

asiakkaita seka yritysasiakkaita.

Viisi yritysta teki tilaustoita yksityisille asiakkaille seka yrityksille. Sesonki vaikuttaa
paljon netin kautta tapahtuvaan suoramyyntiin seka tilaustéihin.

Suoramyynti oli padasiassa tapahtumamyyntia seka yksityisille asiakkaille tehtyja
tilaustdita tai toisille yrityksille jalostettuja raaka-aineita.

Tapahtumamyynti. Kaikki yritykset ovat olleet mukana erilaisissa tapahtumissa.
Haastatellut yritykset osallistuvat pdéasiassa maakunnallisiin tapahtumiin. Tapah-
tumamyynti ei ole merkittdvassa roolissa haastateltujen yritysten myynnissa. Vuo-
sittain yritykset osallistuivat 1-5 eri tapahtumaan. Osallistumisaktiivisuuteen vaikut-

tavat toimiala ja tuotteet seka yrityksen resurssit osallistua tapahtumiin.

Tarkeimmaksi kriteeriksi tapahtumaan osallistumisesta nousi myynti ja kannatta-
vuus. Tapahtuman onnistumista yrittdjat mittasivat padasiassa myynnilla ja talou-
dellisella kannattavuudella. Erityisesti lahialueen tapahtumien onnistumista mita-
taan myynnilla. Etela-Suomen tapahtumissa térkeintd on esilletulo, tunnettavuu-
den lisaéaminen ja muistuttaminen olemassaolosta. Isoissa tapahtumissa tarkeané
pidettiin myos kontaktien luomista muihin yrittdjiin ja uusiin jalleenmyyjaasiakkai-
siin. Kaikissa tapahtumissa tarkedssa roolissa on suora asiakaspalaute. My6s uu-

sien asiakkaiden maaraa tapahtuman jalkeen seurattiin.
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Markkinointi. Haastatellut yritykset markkinoivat mielestdan vahan. Tapahtumissa
esilla oleminen oli yritysten yksi markkinointikeino. Nettisivut toimivat yrittajien mie-
lesta hyvand mainoksena suoraan kuluttajille. Inmiset etsivat nykyaan tietoa netis-
ta. Netista yritykset ja tarvittavat tiedot |0ytyvat nopeasti ja helposti. Yrittajien mie-
lesta markkinointi oli lilan kallista hyotyyn nahden. Osalla yrityksistd suoraan kulut-
tajille myytavat tuotteet muodostivat niin pienen osan liikevaihdosta, ettei kulutta-

jamarkkinointia katsottu kannattavaksi.

Kaksi yritystd ei markkinoinut tiedotusvalineissd en&éa lainkaan. Nelja yritysta
markkinoi lehdissa hyvin satunnaisesti, padasiassa vain sesongin aikana. Paaasi-
allisesti markkinointia tehtiin suorilla asiakaskaynneilla. Kaikkien yritysten mielesta
tehokkain ja paras tapa asiakassuhteiden hoitamiseen ovat kaynnit asiakkaiden

luona.

5.3 Tapahtumien merkitys elintarvikeyrityksille

Kaikilla yrityksilla on kokemusta tapahtumamarkkinoinnista. Haastatellut yritykset
osallistuivat eniten maakunnassa jarjestettyihin tapahtumiin. Tapahtumien kirjo on
laaja. Kaksi yrittdjaa osallistui vain tapahtumiin, joissa on muitakin elintarvikealan
yrityksia. Yksi yritys osallistui hyvin erilaisiin tapahtumiin, yhteisena piirteena valit-
tuihin tapahtumiin oli suuri kavijamaara. Kaksi yritysta piti valtakunnallisia, Helsin-
gissa jarjestettavia isompia messuja tarkeimpina tapahtumina, joihin kannattaa
osallistua. Kustannukset ovat valtakunnallisissa tapahtumissa suuremmat, mutta
yrittdjat olivat todenneet, etta suhteessa kavijamaaraan ja potentiaalisiin asiakkai-
siin se kannattaa. Nelja yritysta piti tapahtumiin osallistumista tarkeéana tai erittain
tarkeana. Kaksi yritysta ei pitdnyt tapahtumia tarkedné markkinointikanavana.

Yritykset arvioivat tapahtuman onnistumista paéasiassa myynnilla. Osalla yrittdjis-
ta oli tavoitteena saada selvasti palkkaa tapahtumamyynnista kulujen jalkeen, toi-
set katsoivat, ettéa tapahtumaan osallistuminen kannattaa silloin, kun kulut saa-
daan peittoon. Talloin tarkeimmaéksi kriteeriksi tapahtuman onnistumisen mittareis-
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ta nousi tuotteiden tunnettavuuden lisaaminen sek& suora palaute asiakkailta.
Kaikki yrittajat pitivat tapahtumista saamaansa suoraa palautetta asiakkailta erit-
tain tarkeana ja innostavana. Palaute auttaa yrittdjaa tuotekehittelyssa. Yrittajat
saavat tapahtumissa asiakkailta ja muilta yrittgjilta tarkeaa tietoa tulevista ns. ruo-

katrendeista.

5.3.1 Yhteismyyntipisteen edut

Haastatelluilla yrittdjilla oli kokemusta tapahtumissa sekéa omasta myyntipisteesta
ettd yhteismyyntipisteesta. Kolmella yrittajalla oli kokemusta useasta eri konsepitil-
la toteutetusta yhteismyyntipisteesta. Yksi yrittdja koki yhteismyyntipisteen pa-
remmaksi tavaksi lahted Etela-Suomessa oleviin tapahtumiin, kun taas paikallisiin

tapahtumiin kannattaa lahted omalla myyntipisteella.

Haastatellut yrittdjat olivat padosin tyytyvaisia yhteismyyntipisteisiin. Yhteismyynti-
pisteen etuna oli yritysten valinen yhteistyd, kustannusten jakaantuminen seka
paremman nakyvyyden saaminen tapahtumassa. Yhteismyyntipisteen kustannuk-

set riippuvat paljon siitéa, milla konseptilla yhteismyyntipiste on toteutettu.

Tapahtumissa yhteismyyntipiste heratti kiinnostusta erilaisuudellaan Asiakkaat
saavat rauhassa tutustua tuotteisiin ja tarvittaessa saavat lisatietoa tuotteista. Yh-
teismyyntipisteen etu on selvasti sen monipuolinen tuotevalikoima. Asiakas tietéaa
yhteismyyntipisteeseen tullessaan, etta tuotteet ovat kotimaisia pienten yrittgjien

tuotteita.

Ruokaprovinssi-puoti yhteismyyntipisteené oli yrittdjien mielesta erittain onnistu-
nut. Sen etuna oli helppous. Kaikilla yrittgjilla ei ole aikaa eik& resursseja lahtea
kaukana oleviin tapahtumiin omalla myyntipisteella. Ruokaprovinssi-puodissa kus-
tannukset olivat pienemmat kuin oman myyntipisteen kustannukset olisivat olleet.

Se mahdollisti pienten yritysten kokeilun isoon tapahtumaan osallistumisesta.
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Ruokaprovinssi-puodin organisointiin oltiin erittain tyytyvaisia. Myytyjen tuotteiden
tilitykset olivat yrittdjien omien kirjanpitojen mukaiset. Puodissa oli kaksi kassaa,
joissa oli myds maksupaatteet. Tama todettiin erittéain onnistuneeksi ratkaisuksi
nain isoon tapahtumaan. Kassoille muodostui jonoja ajoittain, mutta jonot etenivat

nopeasti. Kassalla jonotusaika ei muodostunut kohtuuttoman pitk&ksi.

5.3.2 Yhteismyyntipisteen haasteet

Yhteismyyntipiste, jossa yrittdja ei ole tapahtumassa mukana, on kuin kauppa pie-
noiskoossa. Tapahtumamyynnille ominainen suora kontakti yrittdjan ja asiakkaan
valilla jaa pois, jos yrittaja ei ole itse paikan paalla tapahtumassa. Yrittaja ei saa
suoraa asiakaspalautetta, eika asiakas nade tuotteiden takana olevaa yrittajaa.
Pienille yrityksille tarkeat ja omaleimaiset tarinat hukkuvat yhteismyyntipisteessa

yhteisen tekijan taakse.

Tapahtumissa tarkeassa roolissa ovat asiakkaiden kannalta tieto tuotteista, niiden
kaytosta ja mahdollisista terveysvaikutuksista. Yhteismyyntipisteessa haasteena
on saada tyontekijoita niin paljon, ettéa esittelijoita on riittavasti. Esittelijéiden tulee
my0s tietdd kaikista yhteismyyntipisteessa olevista tuotteista mahdollisimman pal-
jon. Myyntipisteen tyontekijoiden hyva koulutus tuotteista ja yrityksesta on erittain
tarkeaa. Tyontekijoiden tulee myo6s osata kassajarjestelmien kaytté seka isommis-
sa tapahtumissa kielitaito on tarpeellinen. Tilityssysteemin huolellinen suunnittelu
saastaa paljon aikaa tapahtuman jalkitilityksien hoidossa. Maksupaatteiden maara

on hankala miettia etukateen.

Yhteismyyntipisteen rakenne vaikuttaa oleellisesti myyntipisteen viihtyvyyteen.
Myyntipiste voi olla palvelutiskityylinen, jossa jokaista asiakasta palvellaan henki-
|6kohtaisesti, tai se voi olla itsepalveluperiaatteella toimiva kauppa, jossa ostokset

maksetaan poislahtiessé kassalle.
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Yhteismyyntipisteen paikalla on myos vaikutusta sen kiinnostavuuteen. Osa yrityk-
sista oli ollut mukana siséhallissa jarjestetyssa tapahtumassa yhteismyyntipistees-
sa. Heidan mukaansa asiakkaiden kiinnostus ei ollut niin suurta kuin ulkona jarjes-

tetyssa tapahtumassa olevaan yhteismyyntipisteeseen.

Ruokaprovinssi—puoti oli rakennettu pieneksi kaupaksi, jossa asiakas sai itse tu-
tustua tuotteisiin, Kierrella puodissa ja halutessaan kysya lisatietoa tuotteista. Kul-
keminen myyntipisteen sisalla oli sujuvaa. Ruokaprovinssi—puodissa oli kaksi
maksupaatettd. Tapahtuman aikana jo huomattiin, etta asiakkaat olivat varautu-
neet hyvin maksamaan kateiselld rahalla. Tosin se poiki ongelman pienista vaihto-

rahoista. Suuri osa asiakkaista maksoi 20:n € setelilla.

Ruokaprovinssi-puoti oli jarjestetty ulkotapahtumaan. Saat olivat todella suosiolli-
set. Aurinko paistoi kaksi ensimmaista tapahtumapaivaa. Viimeisena tapahtuma-
paivana oli hieman pilvisempaa. Lammin saa toi rentoutta ja leppoisaa tunnelmaa,

joka edesauttoi ihmisten viihtymista tapahtumassa.

Haastatteluissa Ruokaprovinssi-puodin suurimmaksi ongelmaksi nousivat kuljetus-
ten jarjestelyt. Ruokaprovinssi-puodin organisoinnissa kuljetuksista vastasi ulko-
puolinen kuljetusyrittaja. Kuljetusyrittdjan olisi pitanyt ottaa paremmin huomioon
tapahtumakuljetuksen erilaisuus verrattuna tavanomaisiin kuljetuksiin. Tavaran-
toimittajia oli paljon ja hyvin erilaisista lahtokohdista. Tavarantoimittaminen termi-
naaliin ja vastaavasti pois hakeminen olisivat sujuneet huomattavasti joustavam-
min, jos kuljetusyrittdja olisi nimennyt vastuuhenkilon paikanpaalle, joka olisi hoi-
tanut oikeat tavarat oikeisiin paikkoihin. Paluukuljetuksia ei hoidettu niin kuin oli
etukateen ilmoitettu, eikd muutoksista informoitu millaan tavalla. Tavaran rikkoon-
tuminen paluumatkalla oli my6s erittain ikavéa asia johon kuljetusyrittaja ei reagoi-
nut millaan tavalla. Kuljetusten ongelmat heijastuivat myos lisatavaran saamiseen

tapahtumaan.
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6 TULOSTEN TARKASTELU JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Tulosten tarkastelu

Tutkimuksessa selvitettiin, mitkd ovat haastateltujen elintarvikeyritysten tarkeim-
mat jakelukanavat. Tutkimuksessa selvitettin myds, minkélainen merkitys tapah-
tumilla on jakelukanavana ja mitd hyotya ja haasteita tapahtumaan rakennetusta
yhteismyyntipisteesta on verrattuna omaan myyntipisteeseen.

Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastatteluilla. Tutkimukseen osallistui kuusi
etelapohjalaista yritysta. Kaikilla yrityksilla oli kokemusta tapahtumista seka omalla

ettd yhteismyyntipisteella.

Haastatteluissa pienten elintarvikeyritysten tarkeimmaksi jakelukanavaksi nousi
vahittaiskaupat. Pienten elintarvikeyritysten jakelukanavavalintoja ohjaavat valmis-
tuksen resurssit ja tuotteet. Pienten elintarvikeyrittdjien tuotteissa on paikallista
identiteettida, jota ei muualta I6ydy (Jokinen & Puupponen 2006, 124). N&in ollen
jakelukanavat l6ytyvéat luontevimmin lahialueelta. Haastattelut tukivat Ruoka-
Suomi-teemaryhman tutkimusta, jossa todetaan pk-yritysten suurimmaksi markki-

na-alueeksi oma maakunta.

Haastateltujen yritysten kohdalla korostuivat suorat asiakassuhteet vahittaiskaup-
piaisiin. Suora asiakassuhde kauppiaaseen koettiin huomattavasti joustavammaksi
myyntikanavaksi kuin keskusliikkeiden kanssa neuvoteltavat sopimukset. Suorilla
asiakassuhteilla vahittdiskauppoihin pieni elintarvikeyrittaja pystyy paremmin vas-
taamaan kysyntdan ja lisdamaan myyntia hankkimalla lisda vahittaiskauppiaita

asiakkaaksi.

Tukkuliikkeet ja suurkeittitt olivat toiseksi tarkein jakelukanava haastatelluilla yri-
tyksilla. Tukkuliikkeiden kanssa tehtavat sopimusneuvottelut koettiin haasteellisik-

si, mutta ei mahdottomiksi. Sopimusneuvottelun lopputulos riippuu paljon vasta-
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puolesta ja sosiaalisista taidoista. Tukkuliikkeiden kanssa tehdyt sopimukset tuo-
vat maarallisesti isoja toimituksia ja varman tulon. Kun asiakassuhde on saatu luo-
tua ja kaytanndssa toimitukset toimimaan, tukkuliikkeiden kanssa toimiminen on
helppoa. Epavarmuutta kuitenkin luovat lyhyet sopimuskaudet. Tukkuliikkeet seu-
raavat tarkasti tuotteiden menekkia vahittaiskaupoissa. Ellei tuote myy tarpeeksi
tietyssa ajassa, sopimuksia ei jatketa.

Yrittdjien kiinnostusta tukkuliikemyyntiin vahensi tuotteista saatava hinta. Kuten
Forsman ja Aro (1998, 10) toteavat, tukkulikemyynnissa hinta muodostuu usein
lian alhaiseksi. Pienten elintarvikeyritysten tavoite ei useinkaan ole tukkumyynti
(Lahdesmaéki & Viitaharju 2002, 19). Haastatteluista kavi ilmi, ettd tukkumyynti ja-
koi haastatellut yrittajat tukkuliikemyynnin osalta kahtia. Halukkuuteen myyda tuk-

kuliikkeille vaikuttavat yrityksen koko, toimiala ja tuotteet.

Yrittajat pitivat suurkeittiomyyntia kannattavampana kuin tukkuliikkeille myyntia.
Suoraan suurkeittidille myyvien yritysten suurkeittibasiakkaat sijaitsivat samalla
paikkakunnalla tai naapurikunnassa. Tuotteiden kuljetukset suurkeittibasiakkaille
yrittdjat hoitivat paaosin itse. Osa yrittajistd oli ulkoistanut myos suurkeittiokulje-
tukset. Tukkuliikkeiden kautta tuotteita myydaan ympari Suomea sijaitseville suur-

keittioasiakkaille.

Tapahtumat ovat etenkin pienille elintarvikeyrityksille tarked kanava tuoda tuotteita
ja yritysta asiakkaiden tietoisuuteen (LAhdesmaki & Viitaharju 2002, 18). Kaikki
haastatellut yritykset ovat toimintansa alussa tehneet yritystddn tunnetuksi erilai-
sissa tapahtumissa ja messuilla. Kuten Maki (2008, 32) tutkimuksessaan toteaa,
henkilokohtaiset kaynnit asiakkaan luona ja tuote-esittelyt ovat merkittavimpia kei-

noja myynnin edistamiseksi.

Yritysten valitsemien tapahtumien kirjo on laaja. Pienille yrityksille luontevinta on
osallistua paikallisiin ja maakunnallisiin tapahtumiin. Yritykset toimivat pienella
alueella, heidan paamarkkina-alueensa on oma kunta seka lahikunnat. On luonte-

vaa olla esilla omalla markkina-alueella, jolloin tapahtumissa saatu huomio vaikut-
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taa jatkossakin ja asiakkaat l6ytavat tuotteet myds kaupoista. Tukkuliikkeille paa-
asiassa myyvat yritykset ovat halukkaampia lahtemaan valtakunnallisiin isoihin
tapahtumiin. Heidan tuotteitaan I6ytyy isojen ketjuliikkeiden valikoimista, jolloin
tapahtumissa luodut asiakassuhteet saavat jatkuvuutta. Kaksi yritysta ei enéa pi-
tanyt tapahtumia merkittavana markkinointikeinona. Nailla yrityksilla on jo vakiintu-
nut jalansija markkinoilla. Heidan paéaasiallinen asiakaskuntansa ei ole suoranai-

sesti yksityiset kuluttajat.

Kaikki haastatellut yritykset olivat positiivisen yllattyneitd tuotteiden myyntiin seka
kavijamaaraan yhteismyyntipisteessa tapahtuman aikana. Ruokaprovinssi puodis-
sa elintarvikeyritykset toimivat yhdessa, kilpailun sijasta, jolloin he saivat etuja mm.

kustannuksissa ja kavijamaarissa (Muhonen & Heikkinen 2003, 17).

6.2 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa, millaisia ovat pienen elintarvikeyrityksen jake-
lukanavat ja minkéalainen merkitys tapahtumilla on jakelukanavana seka selvittaa,
mitd hyotya ja haasteita tapahtumaan rakennetusta yhteismyyntipisteesta on ver-

rattuna omaan myyntipisteeseen.

Pienten elintarvikeyritysten kohdalla paikallisuus korostuu paitsi tuotteissa myos
jakelukanavien valinnassa. Jokaisella yrityksella oli erilaiset myyntikanavat. Kaikil-

la yrityksilla oli kaytossa useita eri jakelukanavia.

Pienet elintarvikeyritykset ovat lI0ytaneet kanavia saada tuotteitaan vahittaiskaup-
pojen hyllyyn ilman tukkuliikkeitd. Vahittaiskauppamyynnista vain tiettyihin kaup-
poihin on etua yrittdjalle, mutta myo6s kauppiaille. Yrittajat pystyvat vaikuttamaan ja
hallitsemaan tuotannon maaraa seka saamaan paremman hinnan tuotteistaan.
Paikallisten yrittajien tuotteet tekevéat véhittdiskaupan valikoimasta omaleimai-
semman. Kauppiaalle on hyotya siitd, ettei samoja tuotteita myyd&d muissa saman

paikkakunnan kaupoissa.
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Tukkuliikkeille myyminen riippuu paljon yrityksen toimialasta ja tuotteista. Yrityksen
koko ei suoranaisesti ole esteend tukkuliikemyynnille. Tarkeampaa ovat luotettavat
toimitukset. Tukkuliikemyynti ei kuitenkaan ollut kaikkien haastateltujen yritysten
tavoite. Tukkuliikkeille myytaessa hinta vedetdan yleensa liian alhaiseksi ja toimi-

tukset ovat kellontarkasti maaratyt.

Suurkeittibasiakkaat miellettiin varmemmiksi ja joustavammiksi kuin tukkuliikkeet.
Sopimuskaudet ovat pidempia ja tuotteista saatava hinta on parempi. Suurkeittiot
sijaitsevat usein lahialueella, jolloin toimitukset ovat helpompi jarjestaa.

Suurin osa yrityksista teki tilaustoita yksityisille asiakkaille ja muille yrityksille.
Osalla tilaustyot olivat vahaisempia, osalla niiden osuus oli kasvusuuntainen. Yri-
tyksen toimiala vaikutti asiakaskuntaan, tehtiinko tilaustoitéa paaasiassa yksityisille
asiakkaille vai yrityksille. My6s vuodenajat eli sesongit olivat ratkaiseva tekija tila-

ustdiden ajoittumisessa.

Tapahtumat koettiin tarkeiksi yrityksen tunnettuuden lisdamiseksi. Tapahtumaan
osallistumisen edellytyksena on paasaantoisesti taloudellinen kannattavuus. Ta-
pahtuman onnistumista mitataan useimmiten myynnilla ja taloudellisella kannatta-
vuudella. Tapahtumien anti on kuitenkin muutakin, yrittdjalle on tarkeaa saada
suoraa asiakaspalautetta, se antaa uskoa omaan tekemiseen ja omiin tuotteisiin.
Tapahtumat ovat myos paikka luoda uusia kontakteja muihin yrittdjiin seka yritys-
asiakkaisiin. Yksi yrittdja myos piti tarke&néa tapahtuma-antina paivittaa tilannetta,

ovatko yritys ja tuotteet ns. ajan hermolla.

Monet tapahtumat ndhneet yrittdjat olivat kaivanneet jotakin uutta perinteiseen
tapahtumamyyntiin. Yhteismyyntipiste toteutettuna taysin ulkopuolisin voimin otet-
tiin yrittajien puolelta positiivisesti vastaan. Yhteismyyntipiste oli erilainen, uusi ja

kiinnostava konsepti tapahtumamyyntiin.

Yhteismyyntipisteen etuna pidettiin helppoutta, yritysyhteistyota seka kustannuksi-

en jakaantumista. Esille nousi yhteismyyntipisteen uutuuden ja erilaisuuden hyo6-



38

dyntaminen nyt, kun sita ei viela ole nahty joka tapahtumassa. Eteldpohjalaisten
yhteismyyntipiste oman maakunnan tapahtumissa seka muuallapain Suomea nos-
taisi pohjalaisten elintarvikeyrittajien yhteishenkea sekd toisi esiin Etela-
Pohjanmaata ruokamaakuntana. Yrittdjien mielestéd on helpompaa lahtea tapah-
tumaan porukalla. Yhteinen myyntipiste antaa myds asiakkaalle kokonaisvaltai-

semman kuvan siitd, mita kaikkea Etela-Pohjanmaalla valmistetaan.

Yhteismyyntipisteen suurin haaste on saada yksittaisten tuottajien tarinat esiin se-
k& tapahtumille ominainen suora kontakti yrittajan ja asiakkaan valilla. Pienelle
elintarvikeyritykselle on tarkeaa saada palautetta ja tietoa asiakkailta. Yhta tarkeéa
on tuoda esiin pienid maaseudulla toimivia elintarvikeyrityksia, jotka haluavat tulla
lahelle kuluttajaa ja antaa kasvot elintarviketuotteille. Yhtend keinona saada pienil-
le elintarvikeyrityksille tarkeat tarinat néakyviksi nousivat haastatteluissa esiin esi-
merkiksi tasatunnein jarjestettavat esittelyt. Yrittdja voi tulla itse kertomaan tuot-
teistaan ja yrityksestaan. Asiakkaat saavat tietoa, voivat keskustella yrittajan kans-
sa ja yrittgja voi rauhassa keskustella asiakkaiden kanssa, koska hanen ei tarvitse
huolehtia samaan aikaan myymisesta. Yksi yrittaja totesikin, etta: "kun on itte pai-

kan paalla, silloin on tarinakin mukana”.

Ruokaprovinssi-puodin kiinnostusta ja menestysta lisasi sen erilainen toteutustapa
tavanomaisiin tapahtumakojuihin verrattuna. Ruokaprovinssi-puoti oli kauppa pie-
noiskoossa. Tuotevalikoima oli monipuolinen. Tapahtumassa yhteinen myyntipiste
laajalle tuotevalikoimalle helpottaa ja houkuttelee ostamaan. Puodin maalaisro-
manttinen sisustus tuki hyvin mielikuvaa maaseudun pienista yrityksistd, joissa
panostetaan hyvaan laatuun ja luotettavuuteen. Kokemuksen jalkeen yrittgjat oli-

vat valmiita osallistumaan vastaavanlaiseen yhteismyyntipisteeseen uudelleen.
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LITTEET: 1(3)

Liite 1. Haastattelu kysymykset.

1. Mita kautta yrityksenne myy tuotteenne?

2. Mitka ovat tarkeimmat jakelukanavanne?

3. Kayttamienne jakelukanavien edut?

4. Kayttamienne jakelukanavienne haitat?

5. Miten markkinoitte tuotteitanne?

6. Millaisiin tapahtumiin yrityksenne on osallistunut?

7. Kuinka moneen tapahtumaan yrityksenne osallistuu vuodessa?
8. Miksi osallistutte tapahtumiin?

9. Kuinka tarkeaa yritykselle on osallistua tapahtumiin?

10. Kuinka arvioitte tapahtumien onnistumista?

11. Onko yrityksenne ollut mukana muissa yhteismyyntipisteissa kuin ruokapro-
vinssipuodissa?

Missé tapahtumassa?

12. Mit& etua yhteismyyntipisteesta oli verrattuna omaan myyntipisteeseen?

13. Mita haittaa yhteismyyntipisteesta oli verrattuna omaan myyntipisteeseen?



2 (3)

14. Kumpi myyntipiste on parempi, yhteismyyntipiste vai oma myyntipiste?

15. Miten hyva yhteismyyntipiste tulisi jarjestaa?

16. Mita muuta haluat sanoa ruokaprovinssipuodista jatkoa ajatellen?



Taustakysymykset: 3(3)

1. Kuinka kauan yrityksenne on toiminut?
2. Yrityksenne taustaa?

a) kuka perustanut

b) yrittdjan taustaa

c) koulutus

d) aikaisempi tyokokemus

3. Yrityksenne henkilostomaara?

4. Yrityksenne tuotteet?

5. Yrityksenne liikevaihto n.?

6. Saako yritystanne mainita opinnaytetydssa?



