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TIHVISTELMA

Vuodesta 2013 Suomessa on Yyleistynyt voimakkaasti uusi lahiruokaan ja paikallisuu-
teen nojaava imi6 REKO (rejal konsumtion). REKO-l&hiruokarenkaat tarjoavat kulutta-
jille kanavan hankkia elintarvikkeita suoraan ruoan tuottajita ja tuottajille mahdollisuu-
den parempaan tuottoon valikésien jaadesséd pois asiakkaan ja tuottajan valiltd. Téssa
tutkimuksessa  tarkastelun  kohteena on sek& REKO ilmiond ettd REKO-
lahiruokarenkaissa toimivien tuottajien toiminta ja sen kehittdmismahdollisuudet.

Tutkimus analysoi REKO-Iahiruokarenkaita kuluttajaldhtdisend markkinana ja niissa
toimivien  tuottajien toimintaa markkinaorientaation awvulla. Tutkimuksen primaariai-
neistona on viisi haastattelua REKO-lahiruokarenkaissa toimivilta tuottajita sekd haas-
tattelut ~REKO-verkoston  alullepanijalta Thomas  Snellmannita ja  REKO-
lahiruokarenkaassa yllapitdjand toimivalta Ann-Sofi Ljungquvistilta. Aineistoa analysoi-
tiin teoriasidonnaisen siséllonanalyysin menetelmin.

Tutkimus perehtyy REKO-ilmioon ja tarjoaa sen kuvaamiseksi kuluttajaldhtoisen mark-
kinan perustalle rakennetun mallin. Mallista kdy ilmi muun muassa, mitd toimijoita
REKO-lahiruokarenkaissa toimii, minkalaisissa ymparistoissa toimitaan ja minkalaista
toimintaa ndissa ymparistoissa tapahtuu. Tutkimus selvittdd REKO -lahiruokarenkaissa
toimivien tuottajien markkinoinnillista toimintaa markkinaorientaation kautta sekd antaa
ehdotuksia toiminnan  kehittdmiseksi. Tuottajahaastatteluista selvisi tuottajien pitdvan
asiakaskohtaamista tarkeénd, tuottajilla olevan kohtuullinen ymmérrys asiakkaistaan,
Kilpailijoistaan sek& toimintaympéristostdédn sek& tuottajien toteuttavan yksinkertaisia
markkinointi- ja muita toimia. Kehitysehdotuksiksi méadriteltiin  systemaattinen tiedon
kerddminen, Kkerattyyn tietoon reagoiminen sek& suunnitelmallinen oman viestin esiin
tuominen.

AVAINSANAT: REKO, kuluttajaldhtdinen markkina, markkinaorientaatio






1. JOHDANTO

Vuodesta 2013 asti Suomessa on toiminut paikallisten ruoantuottajien ja kuluttajien
kohtaamiseen perustuvia REKO-lahiruokarenkaita, joissa tietyn alueen ruoantuottajat ja
kuluttajat kayvat kauppaa Facebook-palvelussa ilmoitettavissa tapahtumissa. Alkusyk-
sylld 2017 REKO-Iahiruokarenkaita 16ytyi Suomesta jo 166 kappaletta (REKO Lé&hi-
ruokarengas -Facebook-ryhmé 26.9.2017). Toiminnan kasvu on ollut pitkalle kuluttaja-
lahtdistda ja hyvin nopeaa. REKO-ldhiruokarenkaat tarjoavat Kkuluttajille kanavan hank-
kia elintarvikkeita suoraan tuottajilta ja tuottajille mahdollisuuden parempaan tuottoon
valikésien jaddessa pois asiakkaan ja tuottajan Vélilta.

Tuotteiden myyminen ja markkinoiminen kuluttajille ei ole tavanomaisesti ollut ruoan
alkutuottajien  tarkeimpid taitoja, kenties torikauppaa Ilukuun ottamatta. REKO-
lahiruokarenkaiden myotd tuottajat ovat saaneet suoran kontaktin tuotteidensa Kkulutta-
jiin ja mahdollisuuden kehittdd toimintaansa paremmin kuluttajia palvelevaksi, mikali
sihen on I6ytynyt aikaa, tietoa ja muita resursseja. Tama tutkimus pyrkii antamaan tie-
toa siitd, minkdlainen markkina REKO-verkosto on seka erityisemmin siitd, millaiset
valmiudet REKO-Idhiruokarenkaissa toimivilla tuottajilla on toiminnalle kuluttajaléh-
toisessa markkinassa ja mitd kehityskohteita tuottajien valmiuksista nousee esille.

REKO-verkostoa tarkastellaan tassd tutkimuksessa kuluttajaldhtoisend markkinana. Ku-
luttajaldhtdinen markkina on késitteend vield suhteellisen vahan tutkittu ja on t&sta syys-
td aiheena mielenkiintoinen. REKO-verkosto tarjoaa hyvan ja tuoreen k&ytdnndn esi-
merkin kuluttajaléhtOisestda  markkinasta. Né&iden kahden uutuusarvoa sisaltdvan aiheen
rinnalle  tutkimuksessa tuodaan vakiintunut markkinoinnin  k&site markkinaorientaatio,
jota kaytetddn REKO-tuottajien toiminnan tarkasteluun. Tutkimus toimii talld tavoin
myos esimerkking, Kkuinka markkinaorientaatiota voidaan hyodyntdd kuluttajaldhtoises-
sé markkinassa toimivien tuottajien toiminnan tarkastelussa.

1.1. REKO-ilmién historia

REKO-kirjainyhdistelmd tulee ruotsin kielen sanoista rejal konsumtion, suomeksi kaan-
nettynd sitd wvoidaan kutsua reiluksi kuluttamiseksi. REKO-toiminnan ajatuksena on
tarjota malli tuottaja- ja Kkuluttajarynmén véliseen kaupankdyntiin. REKO-toiminta on
keskittynyt Facebook-sivustolle perustettuihin  ryhmiin  ja tapahtumiin, joissa tuottajat
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iimoittavat tarjoamansa tuotteet ja Kkuluttajat tekevat tilaukset, jotka tuottajat toimittavat
valittuina péivind sovitulle paikalle. (REKO-esite 2015, luomulaakso.fi 2015.)

REKO-toiminta perustuu ranskalaiseen AMAP-liikkeeseen, jossa kuluttajat sitoutuvat
ostamaan pientuottajien elintarvikkeita, kuten kasviksia, kananmunia ja lihaa. AMAP-
toiminta antaa tuottajille paremmat edellytykset toimia, koska heiddn tuotteillaan on
varma menekki kuluttajien ennakkotilausten ansiosta (ekonu.fi 2017, Associations pour
le maintien d'une agriculture paysanne 2017). Pohjois-Amerikassa kuluttajaldhtoista
elintarviketoimintaa kutsutaan Ilyhenteelli CSA (community-supported agriculture), jota
voidaan pitdd imion kattotermind. Japanissa vastaava ilmio — teikei — kehittyi jo 70-
luvulla (Japan Organic Agriculture Association 1993). Suomalainen REKO-toiminta
alkoi Pietarsaaresta kasin, missd luomutuottaja Thomas Snellman aloitti ensimmaisen
lahiruokapiirin vuonna 2013. Idean Snellman oli saanut kdydessadn Ranskassa wvuonna
2012. (Thomas Srellman haastattelu 2015.)

Snellman oli jo 90-luvulla pyrkinyt loytamdan paikallisille luomutuotteille markkinoita,
mutta perinteiset markkinakanavat, suuret paivittaistavaraketjut ja torimarkkinat eivat
olleet ajatuksille optimaalisia. Péivittaistavarakaupoilla ei vield 90-luvulla ollut suurta
intressid luomu- tai l&hiruoalle. Torikaupan ongelmana oli aikaa vievyys ja menekin
vaikea ennustettavuus. Vasta wuonna 2012 Srellman tutustui ranskalaiseen AMAP-
malliin, jonka han koki ratkaisevan kaikki jo 90-luvulta luomu- ja lahiruoan tuotantoa
vaivanneet ongelmat. (Thomas Snellman haastattelu 2015.)

Alussa suomalainen REKO-toiminta vastasi hyvin pitkalle AMAP-mallia, jossa kulutta-
jat sitoutuvat ostamaan tuottajilta tuotteita kahden kuukauden ajan. Talla tavoin pystyt-
tin takaamaan alkuvaiheessa mukaan lahteville tuottajille varma ja riittdvan suuri me-
nekki. Ensimmdisen kahden kuukauden jélkeen ostosopimuksista luowvuttiin, koska kes-
kustelu tuotteista ja tilauksista Facebookissa oli niin aktiivista, ettd tuottajat varmistui-
vat menekin riittdvyydestd. Ensimmiinen REKO-lahiruokarengas perustettiin Pietarsaa-
reen alkukesdlld vuonna 2013 Vaasan seuratessa nopeasti perassd. (Thomas Snellman
haastattelu 2015.)

REKO-toiminnan laajeneminen tapahtui alussa pitkdlti Thomas Snellmannin  kauitta,
asiasta kiinnostuneet ottivat hdneen yhteyttd ja Snellman kertoi toiminnasta. YKksi mer-
kittdvistd  alkuaikojen laajentumisvaiheista oli Satakunnasta pohjanmaalle vierailulle
tullut hankevetdjien tyoryhmd, joka vakuuttui Snellmannin REKO-esittelysta siind maa-
rin, ettd vierailun jilkeen Satakuntaan perustettin useita REKO -l&hiruokarenkaita. Ta-
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mén jalkeen toiminta levisi voimakkaasti ilman aktiivista markkinointia. Vuoden 2014
alussa REKO-toiminnan jasenmadra oli 400, wvuoden loppuun mennessa jasenia oli jo
12000, l&hiruokarenkaita oli tdssé vaiheessa perustettu 27. Nopea kaswu jatkui myos
vuonna 2015, jolloin kesékuussa jasenida oli 43000 ja paivittaisia uusia jasenida 250.
(Thomas Snellman haastattelu 2015.)

1.2. Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimusongelma voidaan tiivistdd kysymykseen: Miten markkinaorientaatiota voidaan
soveltaa kuluttajalahtoisella markkinalla (REKO-verkosto) toimivien tuottajien toimin-
nan kehittdmiseen? Tutkimuksen tavoitteena on analysoida REKO-verkostoa kuluttaja-
lahtdisenda markkinana ja arvioida REKO-tuottajien markkinaorientaation tasoa ja mah-
dollisuuksia kehittad tuottajien toimintaa REKO-lahiruokarenkaassa.

Tutkimuksen tavoite jaetaan kolmeen alatavoitteeseen, joiden kautta tavoite pyritddn
saavuttamaan. Ensimméisend alatavoitteena on tunnistaa, millainen Kkuluttajaldhtdinen
markkina REKO-verkosto on. Tahdn pyritddn perehtymélldi REKO-verkostoon toimin-
tamallina sekd markkinan, liketoimintamallin ja Kkuluttajaléhtdisyyden kasitteisiin  teo-
reettisen- ja sekund&riaineiston awulla. Nd&iden pohjalta luodaan REKO-verkostoa ku-
luttajaldhtdisend markkinana kuvaava malli. Toisena alatavoitteena on perehtyd markki-
naorientaation kasitteeseen ja sitd késittelevadn tieteelliseen tutkimukseen, mink& perus-
teella madritelladn tutkimuksessa kaytettdvd markkinaorientaation kuvaamistapa. Kol-
mantena alatavoitteena on analysoida, kuinka markkinaorientaatio ilmenee REKO-
tuottajien liiketoiminnassa ja loytaa toiminnasta kehityskohteita.

1.3. Tutkimuksen nakokulma ja tutkimusote

Tyon tarkastelukulma aiheeseen on tuottajanakdkulma, eli tyd pyrkii tarkastelemaan
aihetta elintarvikkeiden pientuottajien nakokulmasta. Tutkimus on kvalitatiivinen ja sen
tutkimusote on deskriptiivis-analyyttinen. Olemassa olevaa teoreettista aineistoa ja esi
merkkejad analysoidaan ja verrataan tutkimuksessa kaytettdvadn empiiriseen aineistoon.
Tutkimuksen pé&aasiallisena empiirisend  aineistona  kaytetdan haastatteluaineistoa, joka
on kerdtty REKO-verkostoja Kkésittelevddn tutkimushankkeeseen Vaasan yliopiston
markkinoinnin yksikossd. Sekundadriaineistona kaytetddn Vaasan sekd Joensuun ja Ki-
teen alueen REKO-Iahiruokarenkaiden Facebook-ryhmia.
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1.4. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimuksen rakenne on jaoteltu viteen lukuun, ja se etenee tutkimuskysymysten kaut-
ta. Ensimméisend lukuna on johdanto, jossa taustoitetaan tutkimuksen aihetta ja esitel-
la&n tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet.

Toisessa luvussa kasitellddn REKO-ilmiotd ja tarkastelllan sitd  kuluttajaléhtOisen
markkinan kontekstissa hyodyntdméalld olemassa olevaa tutkimusta littyen markkinaan
ja liketoimintamalleihin. Kolmas luku keskittyy ~markkinaorientaatioon ja erilaisiin
nakokulmiin, joilla sitd voidaan ldhestyd. Markkinaorientaatioon liittyvan aikaisemman
tutkimuksen pohjalta esitellddn olemassa oleva erilaisia markkinaorientaation nakokul-
mia yhdistdva synteesi, jota kaytetddn markkinaorientaation perustana etsittdessa kehi-
tyskohteita REKO-toiminnalle.

Neljannesséd luvussa selostetaan tutkimuksen metodologiaa, johon littyvat tutkimuksen
paradigma ja lahestymistapa. Metodologialuvussa kaydaan lapi myds tutkimuksessa
kaytettdvan aineiston kerdystapa, analyysimetodi ja niihin littyvat eettiset kysymykset.
Luvussa otetaan my6s kantaa tutkimuksen validiteettiin ja luotettavuuteen.

Viidennessd luvussa kerrotaan tutkimuksen tuloksista, jotka késittelevait REKO-
lahiruokarenkaassa  toimivien  tuottajien toiminnan  arvioimista —markkinaorientaation
nakokulmasta seka kehitysehdotusten esittdmistd naiden tulosten perusteella. Viimeises-
sé eli kuudennessa luvussa tehdadn yhteenveto ja johtopéatokset tutkimuksen tuloksista
eli arvioidaan, onko tutkimuksen tavoitteet saavutettu. Luvussa pohditaan myds, minka-
laisia uusia kysymyksia tutkimuksen my6td on herdnnyt ja miten aihetta voisi tutkia
jatkossa.

Tutkimus esittelee REKO-toiminnan rakennetta yleisesti, mutta paneutuu tarkemmin
vain REKO-Iahiruokarenkaissa toimivien tuottajien toimintaan ja sen kehittamiseen.
REKO-lahiruokarenkaiden muiden toimijoiden, asiakkaiden ja ylldpitdjien, toimintaa
tutkimus ei tarkemmin tarkastele eikd pyri antamaan siihen liittyvid kehitysehdotuksia.
REKO-lahiruokarenkaiden tuottajien toimintaa tarkastellaan pelk&stdédn markkinaorien-
taation lahtokohdista, joskin lahtokohtia on muokattu paremmin REKO-imion konteks-
tin soveltuviksi niittd osin kuin se on tutkimuksen kannalta nahty oleelliseksi. Tutki-
muksen aineistona on Vaasan REKO-ldhiruokarenkaassa toimivien tuottajien haastatte-
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luita, joten tutkimuksen tulokset koskevat lahtokohtaisesti vain Vaasan paikallista RE-
KO-l&hiruokarengasta.
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2. REKO-VERKOSTO JA KULUTTAJALAHTOISET MARKKINAT

Téssé luvussa kasitellddn REKO-imiotd sekd markkinan, liikketoimintamallin ja Kkulutta-
jaléhtdisen markkinan kasitteitd. Lopussa esitellddn REKO-verkostoa kuvaava malli
hyodyntden aiemmin luvussa kerattyd tietoa littyen REKO-ilmioon seka markkinan ja
liketoimintamallin  ké&sitteisiin. Luvun alussa avataan REKO-verkoston toimintaperiaat-
teita ja rakenteita sekd kaydaan lapi REKO-verkoston toimijat. Tamén jalkeen kasitel-
la&n markkinan ja liketoimintamallin Kkasitteita liittyen niiden tieteellisessa  Kirjallisuu-
dessa vaihteleviin madritelmiin ja esitelladn tassé tutkimuksessa kéytettavat méaaritelmét
markkinalle ja liketoimintamallille. Lopuksi ké&sitelladn kuluttajaldhtdisia - markkinoita
ja kuluttajalahtdisyyttd kasitteend sek& muodostetaan REKO-verkostoa kuvaava malli,
jota hyddynnetdén tutkimuksen mydhemmissé vaiheissa.

Téassa tutkimuksessa kaytetddn muutamia REKO-ilmiéon littyvia termejd. REKO-
lahiruokarenkaalla tarkoitetaan yksittdistd lahiruokarengasta ja sen toimijoita. Joissain
tapauksissa REKO-lahiruokarenkaasta kéytetddn termid REKO-rengas. REKO-
verkostolla tarkoitetaan kaikkien REKO-Iahiruokarenkaiden kokonaisuutta. REKO-
iImiotad kaytettdesséd puhutaan yleisesti REKO-toiminnasta ja siihen liittyvista tekijoista.
Tekstista 1oytyy my0s muita yksittaisia REKO-aiheisia termejd, mutta ne pyritdén esit-
taméan yhteydessd, joissa niiden merkitys on helposti ymmérrettavissa.

2.1. REKO-verkoston toimintaperiaate

REKO-verkoston toiminta perustuu lahiruokarenkaisiin, jotka ovat paikallisia Kkulutta-
jien ja  elintarvikkeiden  tuottajien  muodostamia  yhteis6jd. Uudet REKO-
lahiruokarenkaat syntyvat aktiivisten Kkuluttajien tai tuottajien toimesta, jotka usein Kky-
syvat tietoa olemassa olevien ryhmien yllapitdjitta (Ann-Sofi Ljungqvist haastattelu
2015). Nama aktiiviset kuluttajat tai tuottajat ryhtyvat yleensd uuden lahiruokarenkaan
yllapitajiksi. REKO-lahiruokarenkaissa vaikuttavat toimijat voidaan siis jakaa kolmeen
ryhméaén: kuluttajiin, tuottajiin ja ylldpitajin. Namé eri ryhmadt esitellddn omissa alalu-
vuissaan. Suomessa toimii  talld hetkelld 156 REKO-Iahiruokarengasta (REKO-
lahiruokarengas -Facebook-ryhma 24.2.2017). REKO-ilmion syntyhistoria on kuvattu
edellisessé luvussa.
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2.1.4. REKO-lahiruokarenkaat

Kaikilla REKO-Iahiruokarenkailla on omat sdantdnsd, jotka voivat vaihdella riippuen
paikallisesta ldhiruokarenkaasta. S&&nndissa annetaan ohjeita REKO-Iahiruokarenkaan
jasenille siitd, kuinka tuottajan tai kuluttajan tulee toimia tai mink& perusteiden mukaan
ryhmén ylldpitdjat toimivat. Paikallisruokasivusto Aitojamakuja.fi luettelee nelja perus-
periaatetta, joiden mukaan REKO-Iahiruokarenkaat toimivat: tuottajat myyvat vain
omia tuotteitaan, eivat jallenmyyntituotteita; tuotteet pitdd valmistaa mahdollisimman
lahelld; tuotannon tulee olla eettistd ja mielellddn luomua; toiminnan tulee olla avointa
ja lapinakyvad (aitojamakuja.fi 27.2.2017). Kuten mainittua, eivat luetellut p&aperiaat-
teet sido REKO-lahiruokarenkaiden toimintaa, vaan jokaisen renkaan yllapito mééritte-
lee renkaan s&anndt ja periaatteet. Michaela Lonnblad (2016: 61) toteaa selkeimman
REKO-renkaissa olevan periaatteen koskevan jalleenmyyntikieltoa.

Lonnblad (2016: 30) kuvaa tutkimuksessaan REKO-lahiruokarenkaan myyntiprosessin
kuvion awulla. Kuviosta tulee esille eri toimijoiden rooli myyntiprosessissa, prosessin
vaiheet ja missa myyntiprosessin vaihe tapahtuu. REKO-[ahiruokarenkaan myyntipro-
sessi on kuvattu kuviossa 1.

REKO-lahiruokarenkaiden toimintaan liittyy vahva luottamus tuottajiin, jotta heid&n
tuotteensa tayttavat sekd ryhmén ettd luonnollisesti myds lain maarddméat normit. Seka
Lonnblad (2016: 61) ettd Ljungqvist (haastattelu 2015) toteavat, ettd yksittaisen tuotta-
jan  vadrink&ytds saattaa  johtaa luottamuksen romahdukseen koko REKO-
lahiruokarenkaassa. Valityakseen tallaisilta tilanteilta yllapitdjat voivat varoittaa toisiaan
potentiaalisista riskeistd omissa keskusteluryhmissaan (Lonnblad 2016: 61, Ann-Sofi
Ljungqvist haastattelu 2015).
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f] . Facebook-ryhmﬁn\ F b k
yllApitija viestittad aceboo
jakelun ajankohdan ja
paikan. Esim.

Hakaniementori,
tiistai-ilta, klo.
v 18-18.30
s — N S e —
2. Jokainen jakehmn 3. Jakeluun osallistuvat
osallistuva tuottaja kuluttajat tilaavat
ilmottaa myyménsa halnamansa tuotteet
tuotteet, niiden [»| kommentoimalla
hinnan, maksutavat tuottajan viestiin
ja milloin tilaus Facebookissa tai muulla
 tehddin y fuottajan ilmoittamalla
I | favalla y
v
(4. Tuottajat kerdivit,
tarkastavat ja paklkaavat
tilauksen ja laskevat,
paljonko kuluttajan
bLpl’[aa maksaa
v
(5. Tuottajat 6. Kuluttajat maksavat
kuljettavat tuotteet [»| tuotteet jakelupaikalla ja
| jakelupaikalle saavat tuotteet tuottajilta

Kuvio 1. Kauppa REKO-l&hiruokarenkaassa (Lonnblad 2016: 30).

2.1.1. Tuottajat

REKO-lahiruokarenkaissa toimivat tuottajat ovat paikallisia tuottajia. Paikallisuudelle ei
ole tarkkaa madritelmdd, riippuu lahiruokarenkaan yllapitajista, hyvaksytadnko tuottaja
REKO-lahiruokarenkaan jaseneksi. Esimerkiksi Vaasan REKO-lahiruokarenkaassa Yyl
lapitajat hyvéksyvat erikseen kaikki tuottajien tuotteet, ennen kuin ne voidaan tarjota
myyntiin (REKO Vasa Vaasa -Facebook-ryhmd 27.2.2017). Tuottaja voidaan hyvéaksya
yhteen REKO-Iahiruokarenkaaseen mutta jattaa hyvaksyméattd toiseen.

Usein tuottajat toimivat useissa lahiruokarenkaissa, Lonnbladin (2016: 38) tutkimukses-
sa yksittdinen tuottaja myi tuotteitaan enimmillddn 25:ss8 REKO-renkaassa. Suurin osa
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Lonnbladin  tutkimuksen tuottajista  osallistui  vahintddn kymmenen [ahiruokarenkaan
jakeluihin.  Téassd  tutkimuksessa  aineistona  kéytettdvissé  Vaasan  REKO-
lahiruokarenkaan tuottajien haastatteluissa tuottajat kavivat keskimédarin  seitseméssé
ruokarenkaassa. Viiden haastatellun vastaukset vaihtelivat kahdesta kolmeentoista.
My0ds Lonnbladin (2016: 38) tutkimuksessa osallistumisessa oli suuria eroja. Tuottajien
paatoksiin - osallistuttavista jakelutapahtumista vaikuttavat muun muassa niiden sijainti,
ajankohta, oletettu myynti, mahdollinen Kkilpailu, yllépitajien padtokset ja tuottajan omat
resurssit (Honkola & Savola 2016: 32, Lonnblad 2016: 54-57).

REKO-lahiruokarenkaiden lisdksi tuottajilla on yleensda myds muita myyntikanavia.
Lonnbladin  (2016: 38) tutkimuksessa haastatelluilla tuottajilla eri myyntikanavien lu-
kuméard vainteli kolmesta viteen. Myds REKO-myynnin osuus tuottajien myynnista
vaihtelee paljon. Lonnbladin (2016: 38) tutkimuksessa tuottajien REKO-myynti vaihteli
valilla <5-90 prosenttia tuottajien kokonaismyynnistd. Honkolan ja Savolan (2016: 33)
tutkimuksessa tuottajien REKO-myynnistd kertyi vastaavasti <5—70 prosenttia tuottajien
kokonaismyynnistd. Tulokset viittaavat siihen, ettd REKO-I&hiruokarenkaissa toimivat
tuottajat ovat varsin heterogeeninen joukko, josta loytyy sek& isoja toimijoita ettd pie-
nempid tuottajia. Tatd paatelmad tukee myds Lonnblad (2016: 62), jonka mukaan RE-
KO-tuottajien tausta on vainteleva. Osa on vasta aloittanut toimintansa ja toiset ovat
olleet pitk&&n toiminnassa. Tuottajista loytyy péd&toimisia ja sivutoimisia tuottajia. Tuot-
tajissa on myds eroa sen suhteen, ovatko he aiemmin myyneet tuotteitaan valikésien
kautta vai suoraan kuluttajille (Lonnblad 2016: 62). Samanlaisia eroavaisuuksia l0ytyy
myds taman tutkimuksen haastatteluaineiston tuottajista, joista I6ytyy niin puolen heh-
taarin  sivutoiminen  viljelijapariskunta  kuin miljoona maitolitraa  k&yttdvd juustonval-
mistajayritys.

Tuottajien syyt osallistua REKO-toimintaan voidaan Lonnbladin (2016: 52, 62) mukaan
jakaa kolmeen ryhmaén: suoriin taloudellisiin syihin, epdasuoriin taloudellisiin syihin ja
mahdollistaviin  syihin.  Suoriin  taloudellisiin  syihin  kuuluvat parempi kannattavuus,
lisdéntynyt myynti ja valmiin asiakasryhman saaminen. Epasuoriin taloudellisiin - syihin
kuuluvat asiakaskontakti, nékywyys, yhteistyd ja padsy lahemmaksi asiakasta. P&asy
lahemméksi asiakasta tarkoittaa, ettd tuottaja tuo tuotteensa lahemméksi asiakasta, eikd
asiakkaan tarvitse tulla esimerkiksi tuotantotilalle. Mahdollistavia syitda ovat etukéteen
tilaaminen, joustavuus ja jakeluun kuluva lyhyt aika. Naistd kolmesta joukosta erillisek-
si osallistumisen syyksi nousee yhteenkuuluvuuden tunne. Lonnblad tuo esiin my6s
pillevid syitd, jotka eivat ilmenneet tutkimuksen haastatteluissa, mutta ovat esilld tieteel
lisessd Kkirjallisuudessa ja nakyvat Lonnbladin mukaan myds REKO-Iahiruokarenkaissa.
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Naitd ovat yhteiset arvot ja mahdollisuus valita itse, mitd ja miten tuottaa ja missa kana-
vissa tuotetta myy. Kuvio 2 esittdd syyt tuottajien osallistumiselle REKO-toimintaan ja
niiden véliset yhteydet. (Lonnblad 2016: 39-53.)

Taman tutkimuksen haastatteluaineistossa ei ollut suoraan vastaavaa kysymystd liittyen
syihin osallistua REKO-léhiruokarenkaan toimintaan, mutta haastatteluista oli 16ydetté-
vissd vastaavia syitd kuin Lonnbladin (2016: 52) listalla. Asiakaskontaktin merkitys
nousi esiin jokaisessa haastattelussa. Parempi kannattavuus tuli esiin neljassa viidestéd
haastattelusta, tosin t&han littyen mainittin myds REKO-toiminnasta johtuva lisdanty-
nyt tydmadrd. REKO-toiminnan joustavuuteen viitattiin kolmessa haastattelussa. Yksit-
taisida mainintoja tuli mahdollisuudesta péattdd itse tuotannostaan, yhteistyodstd, lisaénty-
neestda myynnistd, yhteenkuuluvuudesta, valmiista asiakasryhméstd, nakyvyydesta ja
jakelun Iyhyesta ajasta. Yhdessd haastattelussa toisaalta Kritisoitiin jakeluiden lyhytta
aikaa, koska se vahensi kommunikointia asiakkaiden kanssa. Kokonaisuudessaan loyde-
tyt syyt REKO-toimintaan osallistumiseen sopivat hyvin Lonnbladin (2016: 52) listauk-
seen.

Mahdollistavat syyt

Joustavuus

Etukiteen tilaaminen
Lyhyt aika

v

Suorat taloudelliset

@ .
. Parempi kannattavuus
Episuorat taloudelliset P

Lisdintynyt myynti
syyt Valmiin asiakasryhmsin
g saaminen
Asiakaskontakti
Nikyvyys
Yhteistyd

Piidsy lihemmiksi asiakasta

Piilevit syyt (yhteiset arvot, mahdollisuus valita miti tuottaa ja missi kanavissa myy

Kuvio 2. Tuottajien syyt osallistua REKO-toimintaan ja niiden yhteydet (Lénnblad
2016: 52).
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Yhdessa tutkimusaineiston haastattelussa mainitaan tuottajien keskustelevan keskenddn
muun muassa siitd, minkalaisia tuottajia REKO-jakeluissa kdy. Haastattelussa Kkritisoi-
daan sivutoimisten tuottajien osallistumista toimintaan ja epailladn heidan myyvéan tuot-
teitaan verottomasti (“svarta pengar”) (tuottaja D). Téllaista kritiikkid ei esiinny muissa
haastatteluissa, tosin haastattelukysymyksissd ei asiaan viitata. REKO-toiminnasta ker-
tovassa esitteessé lahiruokarenkaita suositellaan tuottajille, joiden tuotanto on pientd,
sivutoimista tai harrastuksenomaista (Reko-esite 2015). Tapausta voidaan kenties pitada
esimerkkind siitd, kuinka REKO-toiminnassa mukana olevilla voi olla erilaisia kasityk-
sid toiminnan luonteesta.

2.1.2. Yllapitajat

Ylidpitajat ovat vapaaehtoisia Kkuluttajia tai tuottajia, joiden tehtdvand on toimia REKO-
lahiruokarenkaan Facebook-ryhmén ylldpitajind. Yleensa yllapitajat ovat myds henkiloi-
t4, jotka ovat perustaneet kyseisen ryhman. Facebook-ryhméssd he tiedottavat jakeluta-
pahtumista ja moderoivat ryhmdssa kaytdvaa keskustelua. Yll&pitdjat laativat saannot,
joiden puitteissa lahiruokarengas toimii ja hyvaksyvat niiden perusteella REKO-
ryhméan pyrkivéat tuottajat ja kuluttajat. Ryhmén s&dnndt on yleensa listattu Facebook-
ryhméan sivulle. S&&ntdjen pohjana on usein listaus, joka loytyy aitojamakuja.fi-
sivustolta, mutta yllapitajat voivat muokata niitd oman ndkemyksensa mukaiseksi. Y-
pitajien tehtdviin voivat kuulua myds yleiset jarjestelytehtavét jakelupaikoilla. (Lonn-
blad 2016: 31-32; aitojamakuja.fi; Ann-Sofi Ljunggvist haastattelu 2015.)

Yliapitdjien vapaus paattdd perustamansa REKO-ryhmén séanndistd on luonut tilanteen,
jossa ryhmisséd korostuvat eri asiat. Ryhmien periaatteet voivat vaihdella muun muassa
littyen eettisyyteen, ekologisuuteen ja paikallisuuteen. Ryhméssd voi painottua jokin
naistd kolmesta tekijasta ja eroja tulee myos siind, kuinka kyseiset termit madritellaan.
Kuinka lahellda tuotettu ruoka on lahiruokaa? Eri ryhmien erilaiset saannét voivat aiheut-
taa ongelmia tuottajille, jotka toimivat useissa REKO-Idhiruokarenkaissa. Yllapitajien
laatimat sdadnndt mahdollistavat REKO-Iahiruokarenkaiden kehittymisen yllapit4jienséa
toiveiden mukaiseksi ja houkuttelevat kuluttajia ja tuottajia, jotka sopivat kyseisen ryh-
méan toimintaan. Nykyinen toimintamalli mahdollistaa myds uuden, rinnakkaisen ryh-
man perustamisen, jos paikallisen ryhmdn s&anndt eivat vastaa kaikkien Kkuluttajien tai
tuottajien mieftymyksid. (Lonnblad 2016: 33-34, 63.)
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REKO-lahiruokarenkaiden ylldpitajien ympdrille voi muodostua tukiryhmid, joiden si-
sélld keskustellaan renkaan toiminnasta. Tallaisista ryhmistd kertoo Vaasan REKO-
lahiruokarenkaan ylldpitdja Ann-Sofi haastattelussaan. N&méd tukiryhmat voivat kayda
keskustelua muiden ldhelld toimivien REKO-Iahiruokarenkaiden vastaavien tukiryh-
mien kanssa. Yllapitdjille on myos ainakin kaksi yhteistd Facebook-ryhmad, joissa eri
REKO-lahiruokarenkaiden vylldpitajat voivat vaintaa tietoja ja ajatuksia. (Lonnblad
2016: 31; Ann-Sofi Ljungqvist haastattelu 2015.)

2.1.3. Kuluttajat

Kuluttajat hakeutuvat REKO-Iahiruokarenkaisiin  Facebook-ryhmien kautta. Kuluttaja
lahettdd Facebookin toimintoja kayttden pyynnon littya tietyn alueen REKO-ryhméaan
ja ryhman yllapitdja hyvaksyy pyynnon. Honkola ja Savola (2016: 40-44) ovat kysely-
tutkimuksessaan selvittdneet tietoja REKO-kuluttajista. Honkolan ja Savolan kyselyyn
vastasi 60 henkilod. Vastaajien ikdjakaumassa painottuivat 30—39-vuotiaat, joita oli 20
henkilod, muilta osin vastaajien ik&jakauma oli varsin tasainen. Kysyttdesséd vastaajien
ruokakunnan kokoa oli yleisin vastaus 3-5 henkil6d. Tahan ryhmé&é&n kuului 51 prosent-
tia vastagjista, 1-2 henkilon ruokakuntiin kuului 42 prosenttia vastaajista. Yli viiden
henkilon ruokakuntia oli lopuilla seitsemélla prosentilla. Suurin osa vastaajista, 83 pro-
senttia, asui korkeintaan kymmenen kilometrin padssd REKO-lahiruokarenkaan jakelu-
pisteestd, 67 prosenttia vastaajista asui alle viiden kilometrin padssd jakelupisteesta.
REKO-kuluttajat asuvat siis Honkolan ja Savolan kyselyn perusteella kaupunki- tai
kuntakeskusten laheisyydessd. (Honkola & Savola 2016: 40-44.)

REKO-kuluttajien sukupuolijakauma vaikuttaa olevan naisvoittoinen. Honkolan ja Sa-
volan (2016: 41) tutkimuksessa Kkuluttajille suunnattuun Kkyselyyn vastanneista 93 pro-
senttia oli naisia. Tata tutkimusta varten tarkasteltin kahteen REKO-ryhméan, Vaasan
sekd Kiteen ja Joensuun ryhmiin, kuukauden aikana tulleiden uusien jasenten sukupuo-
ljakaumaa. Uusia jasenida tarkasteltin kuukauden ajanjaksolta aikavalilla 6.2.2017—
6.3.2017. Talld aikavélilli Vaasan REKO-ryhmdan liittyi 118 henkilod, joista 79 oli
naisia. Kiteen ja Joensuun ryhméssd vastaavat luvut olivat 43 uutta ryhmaldistd, joista
27 naisia. Né&in ollen liittyneiden naisten osuudet kaikista liittyneistd olivat Vaasassa 67
prosenttia ja Kiteen ja Joensuun ryhmdssda 63 prosenttia. Sukupuoli arvioitin nimen ja
joissain tapauksissa profiilisivun tarkastelun perusteella. Myos kahdessa téssé tutkimuk-
sessa aineistona kéytettdvassé tuottajahaastattelussa tuotiin esiin suurimman osan RE-
KO-kuluttajista olevan naisia.
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Tutkimuksen aineistona olevissa haastatteluissa arvioitin - REKO-kuluttajia.  N&issa
haastatteluissa naisvaltainen sukupuolijakauma nousi esiin kahdessa haastattelussa. Té&-
mén lisdksi haastatteluista l0ytyi kolme teemaa, jotka esiintyivat useammassa Kkuin yh-
dessé haastattelussa. Neljassa haastattelussa kerrottin  REKO-kuluttajien olevan kaiken
ikaisid. Neljassa haastattelussa kuluttajia kuvattiin termeilld, joiden voi nédhdd kuvaavan
REKO-kuluttajan omia  kulutusvalintojaan harkitsevaksi.  Tallaisiksi laskettiin  termit:
fiksu, ottaa selvad, vélittdd omista teoistaan, idealisti haluaa boikotoida kauppojen yli-
valtaa. Kahdessa haastattelussa korostettiin asiakkaiden halua tukea Iahelld tuotettua
ruokaa, josta tuottaja saa kohtuullisen hinnan. Haastatteluista I6ytyneitd teemoja on ku-
vattu tarkemmin viidennessé luvussa.

2.2. Markkinan ja liketoimintamallin kasitteet

Markkina ja liketoimintamalli ovat keskeisid kasitteitd niin markkinoinnin kuin kaup-
patieteellisen tutkimuksen parissa. Niilld on iso osa my6s tassa tutkimuksessa. Toden-
nakoisesti johtuen kasitteiden suuresta merkityksestd on molemmille termeille Kkehitetty
lukuisia méaaritelmida eikd kummallekaan ole muodostunut selked& vallitsevaa madaritel-
méd. Seuraavaksi tutustutaan markkinan ja liiketoimintamallin kasitteisiin sek& esitel-
la&n téssé tutkimuksessa niistd kaytettavat madrite Imét.

2.2.1. Markkina

Markkinan késitteelle 16ytyy monta mdéritelméd, ja aihetta on kasitelty ja késitellaan
monesta eri nakokulmasta. Caliskan ja Callon (2010: 2—3) toteavat markkinoita olevan
monenlaisia, mutta loytavat niistd Kkuitenkin tiettyjd yhtaldisyyksida. He méaérittelevat
markkinan sosiotekniseksi jarjestelyksi, jolle 16ytyy kolme tunnusomaista piirrettd, jot-
ka on lueteltu taulukossa 1.

Caliskan ja Callonin (2010) markkinan méaaritelmd kumpuaa sosiologisista lahtokohdis-
ta. Sosiologian alalla on kehitetty useita markkinoita kuvaavia teorioita ja méaaritelmid.
Fourcade (2007) jaottelee sosiologian parissa esiintyvat, markkinaa késittelevat teoreet-
tiset nakokulmat kolmeen ryhméan: verkostoihin perustuviin, Kenttiin perustuviin ja
performatiivisiin - ndkokulmiin. Caliskan ja Callonin méaritelmé (2010) edustaa perfor-
matiivista nakokulmaa, mutta kuten Fligstein ja Dauter (2007: 107) esittavat, on kaikis-
sa ndkokulmissa samoja piirteitd ja lahtokohtia.
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Taulukko 1. Markkinan tunnusomaiset piirteet (Caliskan & Callon 2010: 3).

Markkinan tunnusomaiset piirteet

1. Markkinat jarjestavat tuotteiden synnyttamisen, tuottamisen ja levittamisen seka niihin
liittyvien omistusoikeuksien vapaaehtoisen siirtymisen. Naihin siirtymisiin liittyy rahallinen
korvaus, joka sinetdi tuotteiden siirtymisen uudelle omistajalle.

2. Markkina on heterogeenisten osien sopimus, joka kasittaa: saannot ja kaytannot; tekniset
laitteet; mittausjarjestelmat; logistisen infrastruktuurin; tekstit, diskurssin ja narratiivit (kuten
kilpailun hyodytja haitat); teknisen jatieteellisen tiedon (sisdltden yhteiskuntatieteelliset me-
todit) sekd ihmisten taidot ja kyvykkyydet.

3. Markkinat rajaavat ja rakentavat tilan yhteenotoille ja valtakamppail uille. Useat vastakkai-
set maaritelmatjaarvostukset hyodykkeille ja toimijoille vastustavat markkinoilla toinen toisi-
aan, kunnes liiketoimen ehdot maarittyvat rauhanomaisesti hinnoittelumekanismien avulla.

Markkinoinnin tutkimuksen kentélld on noussut esiin tarve kehittdd ajattelua markkinas-
ta ja pyrkid muodostamaan uusi markkinaa kuvaava teoria (Venkatesh, Pefialoza & Firat
2006: 253-254, Storbacka & Nenonen 2011). Tamé tarve kehittdd ajattelua kumpuaa
palveluldhtdisestda markkinointilogiikasta (service-dominant logic), joka on muodostu-
nut 2000-luvulla tarkedksi markkinointiajattelua eteenpdin vievéksi nékokulmaksi. Sen
esittelijoind voidaan pitdd Vargoa ja Luschia (2004). Palveluldhtdinen markkinointilo-
gikka ndkee kaiken markkinoilla tapahtuvan vaihdannan olevan palveluiden vaihdan-
taa, my0s fyysisten tuotteiden osalta. Sen lahtokohtia ovat tiedolliset ja taidolliset re-
surssit (operant resources), resurssien kayttd, palvelu ja kokeminen, arvolupaus (value
proposing), dialogi, arvonluontiverkostot, vaihdon vilityksella oppiminen ja yhteis-
markkinointi (collaborative marketing) (Lusch, Vargo & Wessels 2008: 6).

Storbacka ja Nenonen (2011: 242) esittavat kuusi teesid, jotka tulisi huomioida palvelu-
lahtdisen markkinointilogiikan pohjalle kehitettdvassa markkinan teoriassa. Teesit on
muodostettu aihetta késittelevan tieteellisen tutkimuksen perusteella, ja ne on lueteltu
taulukossa 2.

Venkatesh ja Pefialoza (2006: 136) médrittelevat markkinan joukoksi instituutioita ja
toimijoita, jotka toimivat fyysisessd tai virtuaalisessa tilassa, missd tapahtuu markki-
nointiin  littyvid  liiketoimia.  Instituutioihin - ja  toimijoihin  kuuluvat ovat tyypillisesti
ostajia, myyjia, asiakkaita, jalleenmyyjid, myyntitoimistoja, pankkeja, mainostoimistoja
ja vastaavia. Markkinan tarkeimmat konseptit ovat lyhyesti instituutiot ja toimijat, fyy-
sinen tai virtuaalinen tila, diskurssit sek& kaytdnnot. Téssa tutkimuksessa kéytetdan
markkinan madritelmdnd ylla olevaa médritelmdd. Venkateshin ja Pefialozan maaritelma
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perustuu  markkinoinnin  tutkimuksessa vallitsevalle palveluldhtoiselle  ajattelutavalle ja
se kattaa markkinan tarkeimmat ominaisuudet.

Taulukko 2. Markkinan teoriassa huomioitavat teesit (Storbacka & Nenonen 2011:
242).

Markkinan teoriassa huomioitavat teesit

1. Markkinan teoriaan tulee sisallyttda ajatukset vaihdannassa syntyvastd arvosta (value -in-
exchange) ja kdytossa syntyvasta arvosta (value-in-use).

2. Markkinan teorian tulee tunnistaa sosiologian parissa tehdyt ehdotukset, joiden mukaan
ekonominen toimintatapahtuu sosiaalisissa verkostoissa, eli markkinat ovat sosiaalisesti ra-
kentuneita.

3. Koska markkinatoimijat voidaan nahda systeemeing, jotka tarvitsevat muiden resursseja
toimiakseen, markkinatulisindhda liiketoiminnan ekosystee mina.

4. Systeeminen nakdkulma vaatii myos siirtymista pois kahdenvalisestd ajattelusta kohti laa-
jempaa kontekstia, tdydentavien ja kilpailevien toimijoiden muodostamaa verkostoa.

5. Markkinatoimijoiden keskindinen riippuvuus viittaa siihen, ettda markkinat tulisi nahda tiloi-
na, joissa markkinatoimijat yhdistavat resurssejaluodakseen yhdessa arvoa. Nakemys poikkeaa
perinteisesta ajattelusta, jossa markkinat nahdaan paikkoina, joissa kysynta ja tarjonta kohtaa-
vat ja saavuttavat tasapainon. Markkinatoimijoita ovat kaikki tahot, jotka ovat aktiivisia mark-
kinoilla: tavarantoimittajat, yritykset, asiakkaat, viranomaiset jne.

6. Markkinoiden logiikka liittyy resurssien tiheyteen. Markkinatoimijat ovat vuorovaikutuksessa
markkinalla, jotta heilla olisi kdytossaan mahdollisimman tiheasti olevia resursseja. Arvoa syn-
tyy, kun tiheasti esiintyvat resurssit ovat tietylle toimijalle merkityksellisia tietylld ajanhetkella
tietyssatilanteessa.

Venkatesh ja Pefialoza (2006: 140) suhtautuvat Kriittisesti yhtendiseen teoriaan markki-
nasta ja korostavat Kirjoituksessaan markkinoiden luonnetta teoreettisena kategoriana,
jonka sisaltd I6ytyy paljon hajontaa. He tarkastelevat tekstissédn markkinoita kolmesta
perspektiivista: valtavirrassa, globaalissa kontekstissa ja virtuaalisina markkinoina. Té&-
man jaottelun alle he ovat listanneet 17 erilaista markkinaa, jotka on lueteltu taulukossa
3.
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Taulukko 3. Markkinaperspektiivit (koostettu: Venkatesh & Pefialoza 2006: 140).
Markkinat globaalissa kon- | Uudet perspektii-

Markkinat valtavirrassa

tekstissa vit
. . . . Virtuaaliset mark-
Tuote- tai teollisuudenalamarkkinat Nousevat markkinat Kinat

Markkinat teollisen organisaation per-

e Markkinat merkitystaloutena
spektiivista

Markkinat hierarkioina Markkinat epavirallisina ta-

louksina
Markkinat kilpailevien yritysten sijainti- | Markkinat kulttuurisinata-
paikkana louksina
Markkinat verkostoina Markkinat yhteis6ina

Markkinat perinteisind basaa-

Markkinat poliittisina talouksina .
reina

Markkinat institutionaalisina systeemei-

e Maalais- ja urbaanimarkkinat

Markkinat brandiyhteiséina Markkinatideologiana

Jos REKO-verkostoa tarkastellaan Venkateshin ja Pefialozan (2006: 140-146) luette-
loimien markkinoiden kautta, voidaan REKO-verkostossa nahdéd yhteisollisen, virtuaali-
sen ja ideologisen markkinan piirteitd. YhteisOllisen markkinan kasite littyy usein
brandiyhteisoihin, joita yhdistdd kiinnostus tiettyd bréndid kohtaan. Yhteisollisen mark-
kinan  piirteet  iimenevdt =~ REKO-verkostossa  useammalla  tapaa. = REKO-
lahiruokarenkaiden jasenet arvostavat paikallista l&hiruokaa, joka ei itsessdédn ole bréan-
di, mutta aihe ja imi6, jonka ympdrille kulutusyhteis6 wvoi syntyd. REKO-
lahiruokarenkaat ovat myds konkreettisesti paikallisia, joten niiden jésenet, niin tuottajat
kuin kuluttajat, ovat paikallisen yhteison jasenid. Virtuaalisena markkinana REKO-
verkoston asema on hieman kahtiajakoinen. Toisaalta virtuaalisesti internetissa tehtavat
tilaukset ja kommunikaatio ovat erittdin iso osa REKO-Iahiruokarenkaiden toimintalo-
giikkkaa, mutta konkreettinen vaihdanta tapahtuu tastd huolimatta fyysiselld kauppapai-
kalla. Ideologisena markkinana REKO-verkosto ndyttaytyy hieman samalla tavoin Kkuin
brandiyhteisond. Kantavana ideologiana voidaan nahda lahiruoka, mutta myds jossain
méarin luomuruoka ja hieman abstraktimpana kasitteend lahiruokaan litettdva ajatus
ruoan puhtaudesta.

2.2.2. Liikketoimintamalli

Liiketoimintamalleja on tutkittu laajasti. Tastd huolimatta tutkijoiden kesken ei ole
muodostunut  yhteisymmarrysta liikketoimintamallin - m&&ritelmasta. Tahadn syynd on ter-
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min laaja ymmérrettdvyys ja monet tarkoitukset, joihin termi liitetd&n. Liiketoiminta-
mallin késite méaaritellddn usein palvelemaan kyseessa olevan tutkimuksen tarkoituspe-
ria, mika ei edistd yhden vallitsevan médritelmén syntymistd (Zott, Amit & Massa 2011:
1020; Yannopoulos 2013: 1).

Liiketoimintamallin  kasitteeseen liittyy my6s olennaisesti sen yhteys yrityksen strategi-
aan ja késitys ndiden kahden vélisestd suhteesta. Seddon ja Lewis (2003) ovat tutustu-
neet aiheeseen ja jakavat erilaiset kasitykset viiteen luokkaan, jotka vaihtelevat sen suh-
teen, millainen suhde strategian ja likketoimintamallin VAlilla on. Eri luokat on kuvattu
kuviossa 3. Seddon ja Lewis (2003: 238) itse méaérittelevat strategian liketoimintamal-
lia laajemmaksi késitteeksi, joka pohjautuu myds vahvemmin kaytdntoon. Liketoimin-
tamalli on tassd katsannossa strategiaa abstraktimpi késite. Strategian voi heidan mu-
kaansa toteuttaa yhden tai useamman liikketoimintamallin awulla.

Strategia

Strategia

Liiketoiminta-
malli

Liiketoiminta-
malli

Kuvio 3. Mahdolliset paallekkaisyydet strategian ja liketoimintamallin Valilla (Seddon
& Lewis 2003: 237).

Liiketoimintamalleja  voidaan luokitella monilla tavoilla. Baden-Fuller ja Haefliger
(2013: 420) jakavat erilaiset luokittelutavat kahteen ryhméaan. Ensimméisessa ryhméssé
liketoimintamalli ndhdddn osana strategiasanastoa ja vahvasti teknologiaan littyvana.
Toisessa ryhméssa liiketoimintamalli ndhdd&dn mahdollisesti erotettavana teknologiasta
ja strategiasta ja kuinka liiketoimintamallien ymmaérrys ja innovointi voi auttaa perim-
maisissé strategia- ja teknologiakysymyksissd. Toinen tapa luokitella liketoimintamal-
leja on Wirtzin vuonna 2010 julkaisema (Wirtz 2016: 74) ja Schallmon ja Brechtin
(2010: 7) edelleen kehitttama malli, joka luokittelee liketoimintamallit sen perusteella,



26

kuinka geneeriselld tai spesifilld tasolla liketoimintamalli toimintaa kuvaa. Schallmon
ja Brechtin malli on kuvattu kuviossa 4.

Schallmon ja Brechtin (2010: 6-7) luokittelu jakaa liketoimintamallit kahteen ryhméan
ja yhteensd viiteen tasoon, joista kaksi ylintd muodostavat geneeriset liiketoimintamallit
ja kolme alinta spesifit liiketoimintamallit. Ylimpan& on abstrakti taso, jolla liketoimin-
tamallit kuvataan toimialoista irrallisina. Naméa liketoimintamallit koostuvat elemen-
teistd, jotka ovat kaytettdvissd ja vaihdettavissa rippumatta liiketoimintamallista. Ge-
neeristen liiketoimintamallien alempi taso on toimialataso. Myods télla tasolla liketoi-
mintamallit koostuvat elementeistd. Toimialatasolla n&mé& elementit on suunniteltu tiet-
tya toimialaa ajatellen. Geneeriselld tasolla olevat liikketoimintamallit antavat yrityksille
ideoita ja mahdollisuuksia liiketoimintamallien kehittdmiseen.  Malliin  sisaltyy myds
huomio siitd, ettd eri tasojen liketoimintamallien ideoita voidaan hyddyntad myods muil-
la tasoilla. Ideat voivat siirtyd tasoja ylos- tai alaspain. Tama on kuvattu mallissa nuolil-
la. (Schallmo & Brecht 2010: 6-7.)

Schallmon ja Brechtin (2010: 6-7) liikketoimintamallien luokittelun kolme alinta tasoa
muodostavat spesifisten  liketoimintamallien joukon. N&istda ylimpand on yritystaso,
joka sisaltdd yksittdisen yrityksen toimintaa Kkuvaavat tai ohjaavat liikketoimintamallit.
Talla tasolla olevien liketoimintamallien elementit ovat Kiinteitd, mik& tarkoittaa niiden
kelpaavan juuri tietyn yrityksen toimintaan. Neljannelld tasolla ovat liketoimintayksi-
kon toimintaa kuvaavat liiketoimintamallit. My6s talld tasolla liketoimintamallien ele-
mentit ovat Kkiinteitd. Liiketoimintayksikon toimintaa kuvaavat liketoimintamallit ovat
hyodyllisia  esimerkiksi useilla toimialoilla tai eri maissa toimiville yrityksille. Alimpa-
na tasona on tuotetaso, joka sisaltdd yhtd tuotetta tai palvelua kuvaavat liketoiminta-
mallit.
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Taso Nimi Ominaispiirteet
1 . - médritelty
Abstrakti taso | {,imialariippumattomasti
_ Abstraktit [ clementit valittavissa
< liketoimintamallit |_ yleiset toimintaperiaatteet
W
b
% 2 - médritelty toimialalle
Q Toimialataso |- clementit valittavissa
Toimialan - toimialan toimintaperiaatteet
litkketoimintamallit |- esimerkki: e-litkketoiminnan
mallit
3 - médritelty yrityksen
Yritystaso litkketoiminnalle
Yrityksen - kiintedt elementit
litketoimintamallit |- yrityksen liitketoiminnan
kuvaus
4 Liiketoiminta- |- mééntelty yrityksen
p= yksikkdtaso liiketoimintayksikaille
‘@ Liiketoiminta- |- kiinteét elementit
= yksikdn - litkketoimintayksikon
litketoimintamallit | toiminnan kuvaus
5 Tuote- ja - médritelty tietylle tuotteelle
palvelutaso tai palvelulle
Tuotteiden ja - kiinteit elementit
palveluiden - kuvaus tuotteesta/palvelusta
litketoimintamallit

Kuvio 4. Liketoimintamallin tasot (Schallmo & Brecht 2010: 7).

Antti Kauppila (2015) on pro gradu -tydsséan tehnyt kattavan katsauksen liiketoimin-
tamallien tutkimukseen. Kauppila listaa tydssaan liikketoimintamallin -~ keskeisimmét
madritelmét  siteerausten mukaan. N&mA eniten siteeratut liiketoimintamallin - maaritel-
mat loytyvat taulukosta 4. Monet liikketoimintamallien méaaritelmistd perustuvat arvon-
luontiin. Arvoa luodaan tai kaapataan yritykselle tai asiakkaalle.

Nenonen ja Storbacka (2010: 45) ovat tutkineet liiketoimintamallien méaritelmia ja loy-
tdneet niistd viisi useissa médritelmissd toistuvaa aihetta: asiakasarvon luominen
ydinelementting; selitys, kuinka yritys tuottaa voittoa toiminnoissaan; maininta yrityk-
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sen arvoverkostosta; maininta yrityksen resursseista ja kyvykkyyksista sekd viidentend
aihealueena yrityksen strategisiin  paatoksiin, valintoihin ja periaatteisiin liittyvat mai-
ninnat. Jos Kauppilan (2015: 16) taulukkoa liketoimintamallien méé&ritelmista arvioi-
daan Nenosen ja Storbackan (2010: 45) viden kohdan kautta, voidaan maininta asia-
kasarvosta loytad neljastd madritelmastd (Magretta 2002: 4, DaSiva & Trkman 2014,
Osterwalder & Pigneur 2010: 15, Teece 2010: 179), yrityksen voiton tuottamiseen viit-
taa kolme madritelméd (Timmers 1998: 4, Magretta 2002: 4, Teece 2010: 179), yrityk-
sen arvoverkkoon viittaa kaksi méaéritelmééd (Timmers 1998: 4, Zott & Amit 2010: 216),
yrityksen resurssit ja kywvykkyydet mainitaan selvésti lahinnd DaSilvan ja Trkmanin
(2014) méaaritelmésséd ja yrityksen strategisiin  paatoksiin, valintoihin ja periaatteisiin
vitataan kahdessa liketoimintamallin - méé&ritelméssd (Morris, Schindehutte & Allen
2005: 727, Casadeus-Masanell & Ricart 2010: 195). Nenosen ja Storbackan (2010: 45)
loytdmat viisi aihealuetta voidaan siis 10ytdéd myds Kauppilan (2015: 16) listauksesta.

Nenonen ja Storbacka (2011: 247) madrittelevat liiketoimintamallin ryhmitelmaksi toi-
siinsa liittyvida  suunnitteluelementtejd, mik& hahmottelee ne suunnitteluperiaatteet, re-
surssit ja kywvykkyydet, jotka liittyvat markkinoihin, tarjoomaan, toimintoihin ja johta-
miseen. Lilketoimintamallit méadrittelevat ne resurssit, jotka markkinatoimijalla on hal-
lussaan ja tavat, joilla markkinatoimija voi olla vuorovaikutuksessa muiden markkina-
toimijoiden ja heidén resurssiensa kanssa.

Tassd tutkimuksessa liiketoimintamallin - mé&ritelmand  kéytetdan edelld esiteltyd Neno-
sen ja Storbackan (2011: 247) liikketoimintamallin madritelmad. Kyseinen méaaritelmd on
kehitetty muiden liketoimintamallien maaritelmien pohjalta (Nenonen & Storbacka
2010), ja sen kehittdmisessd on otettu huomioon téalla hetkelld markkinoinnin tutkimuk-
sessa paljon vaikuttava palveluldahtoinen ajattelutapa. Aiemmat tutkimukset ovat tarkas-
telleet perusteellisesti yrityksen alkuun panemia markkinoita ja liketoimintamalleja.
Koska REKO-verkosto ei syntynyt yrityksen tai elintarviketeollisuuden aloitteesta vaan
aktiivisten Kkuluttajien toimesta, on tarpeen luoda katsaus kuluttajalahtdisiin markkina-
malleihin.
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Taulukko 4. Liiketoimintamallin keskeisimmat madritelmat siteerausten mukaan

(Kauppila 2015: 16).

Tutkija(t) (vuosi, sivu) Madritelma

Timmers (1998, 4)

Liiketoimintamalli on tuotteen, palvelun ja informaatiovirtojen arkki-
tehtuuri siséltden maéritelmén eri toimijoista ja heidan rooleistaan; ku-
vaus potentiaalisista eduista eri toimijoille; kuvaus tulojen lahteesta.

Amit & Zott (2001,
511); Zott & Amit
(2010, 216)

Liiketoimintamalli kuvaa siséllon, rakenteen ja transaktioiden hallin-
nan, mikd on suunniteftu arvonluontiin liilketoimintamahdolisuuksia
hyddyntamalld (2001); Perustuen myGhemaan tietoon, ettd transaktiot
yhdistavét aktiviteetit, Zott ja Amit tekijat myohemman késitteellisen
madritelmén liikketoimintamallille: Liiketoimintamalli on toisistaan
riippuvien toimintojen systeemi, jotka vallitsevat yrityksessé ja ulottu-
vat senrajoen yli.

Chesbrough & Rosen-
bloom (2002, 529)

Liiketoimintamalli heuristinen logiikka, joka yhdistaa teknisen potenti-
aaliin ja taloudellisen arvon toteutumisen.

Magretta (2002, 4)

Liiketoimintamallit ovat tarinoita, jotka selittdvét, miten yritys toimii.
Hyva liiketoimintamalli vastaa Peter Druckerin vanhaan kysymykseen:
Kuka on asiakas? Miké tuottaa asiakasarvon? Se vastaa myos liikkkeen-
johtajien fundamentaaliseen kysymykseen: Miten teemme rahaa talla
liiketoiminnalla? Miké on taloudellinen logiikka, joka selittdd, miten
toimitamme asiakasarvon asianmukaisin kustannuksin?

DaSilva & Trkman
(2014)

Liiketoimintamalli on resurssien kombinaatio, joka transaktioiden avul-
la luo arvoa yritykselle ja sen asiakkaille.

Morris, Schindehutte &
Allen (2005, 727)

Liiketoimintamalli on tiivis esitys siitd, miten toisiinsa liittyvat paatok-
sentekomuutujat on ilmaistu liiketoimintastrategiasta, arkkitehtuurista,
taloudesta luodakseen kestavaa kilpailuetua maaritellyilld markkinoilla.

Osterwalder & Pigneur
(2010, 15)

Liiketoimintamalli kuvaa perusteet, miten organisaatio luo, toimittaa ja
kaappaa arvoa.

Casadeus-Masanell &
Ricart (2010, 195)

Liiketoimintamalli on heijastuma yrityksen realisoituneesta strategiasta.

Teece (2010, 179)

Liiketoimintamalli ilmaisee logiikan, datan ja muut todisteet, jotka tu-
kevat arvolupausta asiakkaeelle seka elinkelpoisen tulorakenteen seké
kustannukset yritykselle arvon toimittamisesta.
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2.3. Kuluttajaldhtdiset markkinat

Kuluttajaléhtdisen markkinan olemassa oleva tutkimus on varsin vahéistd. Martin ja
Schouten (2014: 855) toteavat hyvin harvan tutkimuksen tunnistaneen Kkuluttajille tai
kulutukselle  generatiivisia rooleja  uusien markkinoiden synnyssa. Markus Giesler
(2007: 751-752) sekd Thompson ja Coskuner-Balli (2007) havaitsivat uusien markki-
noiden syntyvan vastareaktioina nykyisille markkinoille tai niilld tapahtuville muutok-
sille. Giesler tarkasteli tutkimuksessaan musiikkimarkkinaa, jonka han havaitsi kehitty-
van kapinallisten, vallitsevaa toimintatapaa vastustavien Kuluttajien kautta. Thompson
ja Coskuner-Balli tutkivat yhdysvaltalaista CSA-ilmiéta (community supported agricul-
ture — yhteison tukema maatalous), joka voidaan ndhdd REKO-verkostoa vastaavana
iimiénd. Tutkijat nakevat CSAnNn toimivan vaihtoehtona teollistuneelle ja globaalille
ruokateollisuudelle, jota hallitsevat suuryritykset. REKO-ilmion kohdalla on l0ydetta-
vissd samanlaisia tekijoitd kuin CSA-ilmidssé. Tuottajahaastatteluissa nousee esiin tuot-
tajien negatiivinen suhtautuminen kaupan alan suuryrityksia kohtaan, ja tuottajat arvos-
tavat REKO-I&hiruokarenkaiden tuomaa mahdollisuutta jattad valikddet pois kaupan-
kéynnista.

Martin ja Schouten (2014) esittelevat tutkimuksessaan uuden markkinan syntyd kuvaa-
van kolmivaiheisen mallin. Malli on kehitetty tarkastelun kohteena olleen minimootto-
ripyorien markkinan pohjalta. Ensimméisessd vaiheessa tapahtuu kuluttajaldhtoinen
innovaatio. Toisessa Vvaiheessa innovaation ympdrille kehittyy kulutusyhteisd. Naméa
kaksi ensimmdistd vaihetta tapahtuvat esimarkkinavaineessa, jolloin varsinaista markki-
naa ei ole vield kehittynyt. Viimeisessd eli kolmannessa vaiheessa esimarkkina kehittyy
varsinaiseksi markkinaksi, kun kulutusyhteisét ovat verkostoituneet ja saavuttaneet riit-
tdvan suuren massan. Kolmannessa vaiheessa markkinalle muodostuu myds virallisia
toimijoita. Martinin ja Schoutenin malli on kuvattu kuviossa 5. Martin ja Schouten kayt-
tavat tutkimuksessaan termida Kkulutuslahtdinen markkina, joka vastaa merkitykseltaan
kuluttajaléhtoistd markkinaa. Esitellessadn kuluttajaldhtoistda markkinan syntymista  ké-
sittelevia aiempia tutkimuksia tutkijat eivat erittele tarkemmin kuluttajalédhtoisia tai ku-
lutuslahtoisia  tutkimuslahtokohtia, vaan kasittelevat aihetta késittelevia  tutkimuksia
yhtend joukkona. (Martin & Schouten 2014: 856, 860—865.)
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Markkinan syntyminen: kehitysvaiheet

Kuluttajainnovaatio: Kuluttamisen Markkinan katalyysi ja
kehittynyt kuluttajien metayhteiso: kypsyminen:
towc1§ta,. ] kehittynyt paikallisista kehittynyt
materiaalisista kulutussuoritteista, verkostoituneista
rajoituksista, infrastruktuurista, kulutusyhteisoistd
tf!VOiITEiSta ja kyvyista kdytdnnoisti ja internet- seki katalysoivista ja
tietyn . _ kommunikaatiosta legitimoivista tekijoisti
taidon harjoittamiseen

liittyen

Esimarkkinavaiheet Markkinavaiheet

Kuvio 5. Markkinan syntyminen: kehitysvaiheet (Martin & Schouten 2014: 861).

Jos REKO-imiot4 tutkitaan Martinin ja Schouten (2014: 861) mallin awulla, voidaan
REKO-ilmion sanoa olevan mallin toisessa vaiheessa. REKO-lahiruokarenkaat ovat
paikallisia yhteis6jd, jotka kommunikoivat pdadasiassa internetissd. Yhteistjen valista
kommunikaatiota on jonkin verran, mutta péd&asiassa kommunikaatio rajoittuu yhteiso-
jen sisalle. Talld perusteella REKO-ilmi®é on Martinin ja Schouten mallin mukaan
esimarkkinavaiheessa. Voidaan kysyd, onko REKO-ilmion kohdalla mahdollista, ettd se
siirtyy Martinin ja Schoutenin mallissa kuvattuun kolmanteen vaineeseen. Talla hetkella
REKO-ilmi6 eldd voimakasta kasvun kautta. Toiminnan lisddntyessd myds vaarinkay-
tosten ja muiden ongelmien riski voi kasvaa. Yhdessd tutkimusaineiston tuottajahaastat-
teluista ruoantuottaja arvostelee sivutoimisia REKO-tuottajia ja epdilee heidédn kiertdvan
veroja. Téllaiset lausunnot tulee kasitelld pelkkdnd spekulaationa, mutta verottajan ja
muiden viranomaisten  kiinnostus REKO-lahiruokarenkaita kohtaan tuskin véhenee,
mikali iimion kaswvu jatkuu samalla radalla. Té&llainen ajatusketju voisi johtaa siihen, ettd
REKO-toiminnalle syntyisi nykyistd virallisempia toimintaperiaatteita seka kenties kat-
tojarjestd. Talld hetkelld toiminta toimii hyvin nykyisen kaltaisella kevyelld organisaa-
tiolla ja valvonnalla.

Martinin  ja Schoutenin (2014: 865-866) tutkimuksen kohteena olleen minimoto-
moottoripydramarkkinan kohdalla tutkijat olivat arvelleet kuluttajaldhtisen markkinan
synnyn syyksi yritysten véahdisen mielenkiinnon pientd markkinaa kohtaan. Koska yri-
tykset eivat tulleet potentiaaliselle markkinalle, piti kuluttajien luoda se itse. REKO-
lahiruokarenkaiden tapauksessa voidaan nahda vastaava tilanne, jossa lahiruoka ja Iuo-
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mu ovat kasvaneet imidiksi, joihin kaupan alan yritykset eivit ole vastanneet niiden
suosiota vastaavalla tavalla. Toisaalta REKO-verkoston syntyyn on vaikuttanut myos
ruoan tuottajien tarve uudelle myyntikanavalle (Thomas Snellman haastattelu 2015).

Kuluttajalahtoisia markkinoita  kasittelevat tutkimukset suuntautuvat vahvasti uuden
markkinan syntymiseen tai markkinan kehitykseen. Tassd tutkimuksessa fokuksessa ei
ole niink&&n markkinan syntyminen ja kehittyminen, vaan ylipdatdén yrityksen tai tuot-
tajan toimiminen markkinalla, joka toimii kuluttajaldhtOisesti. Tarkastelun kohteena on
myds se, minkélaisia erityispiirteita téllaisella markkinalla toimimiseen liittyy tarkastel
taessa asiaa tuottajan tai yrityksen kannalta. Taltd osalta tutkimuksen voi ndhdd toimi-
van uutena lahestymistapana liittyen kuluttajalahtdisen markkinan tutkimukseen.

2.3.1. REKO-ilmi6 yritys- ja kuluttajalahtdisten markkinoiden kautta

Martin ja Schouten (2014: 866-867) ovat perehtyneet yritys- ja kulutusldhtoisiin mark-
kinan syntymalleihin ja vertailleet niitd keskenddn. Vertailun perusteella he ovat muo-
dostaneet taulukon, joka selventdad yritys- ja kulutuslahtoisten mallien eroja. Markkinan
syntymallien valilla l0ydetd&dn eroja littyen toimialan asennoitumiseen, Kkuluttajien tar-
peisiin,  innovaatioiden  syntypaikkaan, innovaatioiden  syihin,  levittdytymistapaan,
markkinarakenteisiin, sijoitustapaan ja epdonnistumisen mahdollisuuteen. Vertailu [6y-
tyy taulukosta 5. (Martin & Schouten 2014: 866-867.)

Jos REKO-verkostoa tarkastelllan Martinin ja Schouten (2014) vertailun awvulla, voi-
daan sanoa REKO-verkoston sopivan suurilta osin kulutusiahtdisen markkinan tunnus-
merkistdihin.  Toimialan asennoitumista voidaan pitdd passiivisena, Vvaikkakin toimialan
suuret toimijat S-ryhmd ja Kesko ovat tuoneet paikallisuutta ja satokausiajattelua toi-
mintaansa (S-kanava.fi, kesko.fi, k-supermarket.fi). Ainakin yksi paivittaistavarakaup-
pias on myos tarjonnut parkkipaikkaansa REKO-lahiruokarenkaan kéyttoon, ajatuksena
todennédkoisesti saada asiakkaita samalla myds omaan liikkeeseensd (Thomas Snellman
haastattelu 2015).

Kulutusldhtoisen markkinakehitysmallin - mukaisesti myds REKO-verkostossa kulutta-
jien tarpeet on vahvasti sisdanrakennettu toimintaan. Koko REKO-imion keksijand ja
ensimmdisend alullepanijana on tuottaja eikd kuluttaja, mutta REKO-toiminnan laajen-
tuminen ja REKO-renkaiden toiminta on vahvasti kuluttajavetoista (Thomas Snellman
haastattelu 2015).
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Taulukko 5. Yrityslahtoisen ja kulutuslahtdisen markkinan erot (Martin & Schouten

2014: 867).

TARKEIMMAT EROT YRITYSLAHTOISEN MARKKINAKEHITYKSEN JA KULUTUSLAHTOISEN MARK-

KINAKEHITYKSEN VALILLA

YRITYSLAHTOINEN MARKKINA-
KEHITYS

KULUTUSLAHTOINEN MARKKI-
NAKEHITYS

Toimialan asennoitumi-
nen

Proaktiivinen

Passiivinen

Kuluttajientarpeet

Ei osoitettu

Sisdanrakennettu

Innovaatioiden synty-
paikka

Yritystensisalla

Yrittdjienvalilla

Innovaatioiden syyt

Ulkoinen motivaatio, voitto

Sisdinen motivaatio, huvi

Levittaytymistapa

Yritysten ajama, markkinointi-
lahtdinen

Orgaaninen, yhteisdn ajama

Markkinarakenteet

YIhaalta alas, olemassaolevat

Alhaaltaylos, yllattaen kehkeyty-
va

Sijoittamistapa

Suuri sijoitus, etukateen, yritys-
|dhtdinen

Inkrementaalinen, jaettu

Epdonnistumisen mah-
dollisuus

Suuri

Pieni

REKO-lahiruokarenkaiden yllapitjilla on Facebookissa omat keskusteluryhménsd, jois-
sa eri ryhmiss@ syntyneet ideat ja toimintatavat jaetaan muiden ryhmien kaytt6on. Inno-
vaatiot saattavat syntyd siis léhiruokarenkaiden sisdlld, mutta ne jaetaan kaikkien kéyt-
toon. Innovaatiot syntyvat sisdisen motivaation kautta, REKO-l&hiruokarenkaiden jése-
net pyrkivat kehittdmddn REKO-[&hiruokarenkaan toimintaa, mistd hyotyvat kaikki
REKO-toimintaan osallistuvat (Thomas Snellman haastattelu 2015). Huvi ei ndyttele
suurta roolia innovaatioiden synnyssd, mutta yhteisolla ja yhteisollisyydelld on merki-
tysta REKO-kuluttajille. Voidaan sanoa, ettd REKO-verkosto sopii hyvin kulutuslahtoi-
sen markkinan muottiin my6s innovaatioiden syntypaikan ja syiden osalta.

Tarkasteltaessa REKO-verkostoa sen levittaytymistavan osalta voidaan sanoa, ettd RE-
KO-toiminta levittdytyy suusta suuhun -tiedon ja aktiivisten yllapitajiksi ryhtyvien hen-
kiloiden awvulla. Kenties tarkein REKO-tiedon levittdja on koko toiminnan aloittaja
Thomas Snellman. Markkinarakenteiden osalta REKO-toiminnalle on kehittynyt varsin
toimva malli, joten talla hetkelld markkinarakenteet ovat valmiksi olemassa, mika si-
joittaisi REKO-verkoston yrityslahtoisen markkinan puolelle. Kuitenkin alun perin mal-
li kehittyi erilaisten kokeilujen perusteella, ja se on muokkaantunut niin tuottajien kuin
kuluttajien tarpeita vastaavaksi, vahvasti alhaalta ylospain, ja kehitys jatkuu edelleen
uusien innovaatioiden kautta. REKO-toiminnan alustaksi on ollut myos tarjolla useita
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yksityisten yritysten tarjoamia alustoja, joista osa on kaytossé esimerkiksi yksittaisilla
tuottajilla  (Thomas Snellman haastattelu 2015). Pdadasialliseksi alustaksi on vakiintunut
tastd huolimatta Facebook. Vaikka REKO-verkoston markkinarakenteeksi on muodos-
tunut jo olemassa oleva malli, on sen synty ja kehittyminen niin vahvasti kulutuslahtois-
ta, ettd REKO-verkoston markkinarakenteiden voidaan sanoa olevan kulutuslahtoiselle
markkinalle ominaisia.

Viimeisend kohtana Martinin ja Schoutenin yritys- ja kulutusléhtdisen markkinakehi-
tyksen eroja listaavassa taulukossa on epé&onnistumisen mahdollisuus, joka méaritelldan
yrityslahtdisen  markkinakehityksen osalta suureksi ja kulutusléahtdisen markkinakehi-
tyksen osalta pieneksi. Vahvaa orgaanista kasvua kokeva REKO-toiminta voidaan téssé
vaiheessa nahda onnistuneena kuluttajaldhtdisend liketoimintamallina.  Yritettdessd ar-
vioida REKO-toiminnan epdonnistumisen mahdollisuutta voidaan loytaa tatd mahdolli-
ja on edelleen kéytossd Ranskassa (AMAP) ja Pohjois-Amerikassa (CSA) jo ennen
REKO-ilmién kehittymistd. Martin ja Schouten (2014: 867) esittavat, ettd kulutuslahtoi-
sessd markkinassa aktiiviset kuluttajat ovat myos tuottajan asemassa (prosumer). RE-
KO-verkoston kohdalla tdm& ndkyy aktiivisten Kkuluttajien toimimisena ldhiruokaren-
kaiden yllapitajind. Kuluttajat ovat valmiita ndkemddn vaivaa arvostamansa markkinan
yllapitamiseksi. Tamé voi osaltaan vahentdd markkinan epdonnistumisen riskia.

2.3.2. Kuluttajalahtdisyys termind ja sen ulottuvuudet

KuluttajaléhtOisyyttd termind  kdytetdan tieteellisessa tutkimuksessa varsin  runsaasti
madrittelematta tarkemmin, mitd termilld tarkalleen ottaen tarkoitetaan. Kuluttajalahtoi-
syys esiintyy yleensa toisen termin edelld, esimerkiksi tamén tutkimuksen tapauksessa
puhutaan kuluttajalahtoisestda markkinasta. Yleinen sanapari Kkuluttajaléhtdisyyteen liit-
tyen on kuluttajaléhtdinen tuotekehitys. Kupiaisen, Luomalan, Lehtolan ja Kauppinen-
Réisdsen (2008) tutkimuksessa kuluttajalahtdisyyden englanninkielisenda — synonyymina
kaytetddn termia consumer-orientation, jonka toinen mahdollinen suomennus voisi olla
kuluttajaorientaatio.

Termien suomentamiseen ja samankaltaisuuteen voi liittyd yksi kuluttajaléhtdisyyden
sudenkuopista. Ellei tutkija ole tarkkana, saattavat tutkimuksessa kaytettavissa termeis-
s& mennd sekaisin englanninkieliset termit consumer-orientation ja  customer-
orientation. Tietyssd kontekstissa kuluttajaorientaatio on hyvin lahelld asiakasorientaa-
tiota, mutta termit eivat ole synonyymeja. Vastaavasti kaksi samankaltaista termid ovat
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kuluttajaléhtoisyys ja kulutuslahtoisyys. Namé termit mainitaan ylempénd téssé alalu-
vussa, ja ne késitetddn tassa tutkimuksessa synonyymeina.

Aiemmin  mainitut  consumer-orientation -termin suomennokset Kkuluttajaorientaatio ja
kuluttajalahtoisyys eivat ole tdydellisia synonyymeja. Kuluttajalahtoisyydestd on 16y-
dettdvissd kaksi ulottuvuutta, joita ei samalla tavalla voi loytdd Kkuluttajaorientaatiosta.
Nama ulottuvuudet liittyvat siihen, suhtautuuko kuluttaja aktiivisesti jotain asiaa koh-
taan vai suhtaudutaanko Kuluttajaa kohtaan aktiivisesti. Otetaan esimerkiksi Kkuluttaja-
lahtdinen tuotekehitys. Yritys voi tehdd kuluttajaldhtOistd tuotekehitystd tekemalld pal-
jon kuluttajatutkimusta, ja selvitettyddn kuluttajien tarpeet yritys voi luoda tuotteita,
joita Kkuluttajat tarvitsevat. Toisaalta kuluttajaldhtoistd tuotekehitystd on myds tilanne,
jossa kuluttaja ottaa aktiivisesti yhteyttd yritykseen ja pyytdd yritysta tayttdmaan tietyn
tarpeen. Molempia edelld mainittuja esimerkkeja voidaan pitdd Kkuluttajaldhtdisend tuo-
tekehityksend, vaikka ne eroavat toisistaan huomattavasti.

Téassd tutkimuksessa Kkuluttajalahtoisyydelld tarkoitetaan Kkuluttajan tarpeeseen vastaa-
mista. Tarpeeseen voivat vastata Kuluttajat itse aktiivisina toimijoina tai kuluttajan tar-
peisiin voi vastata joku muu toimija, joka on kiinnostunut Kkuluttajien tarpeista.

2.3.3. REKO-verkosto kuluttajaléhtdisend markkinana

Aiemmin tdssd luvussa on esitelty tutkimuksen kannalta keskeisid ilmioitd ja kasitteitd,
kuten REKO-lahiruokarenkaiden rakenne ja markkinan sekd liketoimintamallin kasit-
teet. Lisaksi on tarkasteltu, miten kuluttajalahtoisyys voi nakya markkinan kontekstissa.
REKO-verkosto on kuluttajalahtdinen markkina, jonka tulisi toimia keskeisend suunnit-
teluelementtini  REKO-lahiruokarenkaissa  toimivien  tuottajien  liiketoimintamalleille.
Seuraavaksi esitellidn malli REKO-verkostosta, joka siséltad verkoston eri elementit ja
tuo esiin sen luonteen kuluttajalahtdisena markkinana. Malli on kuvattu kuviossa 6.

REKO-verkoston mallissa tuodaan esiin, mitd toimijoita REKO-Iahiruokarenkaissa toi-
mii, minkalaisissa ymparistoissd toimitaan ja mink&laista toimintaa ndissa ymparistOissa
tapahtuu. Toiminnasta erotetaan omaksi ryhmdkseen kaupank&yntiin littyvat toimet.
Mallista kdy ilmi, ettd REKO-lahiruokarenkaita on useita, ja niilld on yhteinen yllapité-
jien keskusteluryhmé, joka on nimetty REKO-perheeksi.
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REKO-verkosto

REKO-lahiruokarengas

(kuluttajalahtéinen markkina)
Toimijat:
-paikalliset tuottajat

-kuluttajat
-yllapitéjat

Kaupankadynti '

REKO-ldhiruokarenkaan perustajana
yleensi aktiivinen kuluttaja tai
tuottaja

Ylldpitdjien
keskusteluryhma
"REKO-perhe"

Tuottajat ilmoittavat tarjontansa I

SRR R R

VIRTUAALINEN YMPARISTO : Kuluttajat, yllapitdjit ja tuottajat kayvit
(Facebook) : keskustelua ryhmin toiminnasta

1
Yll4pit4ja ilmoittaa jakeluajankohdan 1 Kuluttajat jakavat kuvia ja kokemuksia
| ostamistaan tuotteista

: Tuottajat jakavat kuvia ja tietoa toiminnastaan ja

Tuottajat tuovat tuotteet !

Kuluttajat tekevit tilaukset 1 tuotteistaan
: 111
FYYSINEN YMPARISTO I
1
Tuottajat valmistelevat tilaukset  Jakelupaikka tarked: toimiva logistiikka, riittavat

1 tilat, riittdvi valaistus, helppokulkuisuus

1 . . . -
jakelupaikalle 1 Tuottajan tunnistettavuus jakelupaikalla
1
Kuluttajat noutavat ja maksavat : Asiakaskohtaaminen, tiedon vilittdiminen,
tilaukset 1 asiakassuhteen kehittdminen
| o o o oo o o o o e e e e e o m mom ol

Kuvio 6. REKO-verkoston rakenne ja toiminta.

REKO-lahiruokarenkaiden néhd&an toimivan kahdessa erilaisessa ympéristossa: virtu-
aalisessa ymparistossd, jonka alustana toimii Facebook, sekd fyysisessd ymparistdssa,
jonka tarkeimpid kohteita ovat lahiruokarenkaan jakelupaikka sekd tuottajien erilaiset
tuotantolaitokset, joissa tilaukset kasvatetaan ja valmistellaan. REKO-ilmién mallissa
molemmat ympdristot on kuvattu erillisind laatikoinaan, joihin on koottu néissd ympé-
ristossa tapahtuvia toimia sekd naiden ympéristdjen erityispiirteitd. Virtuaalisessa ympa-
ristossd tapahtuu suurin osa REKO-lahiruokarenkaiden viestinndstd, johon kuuluu jake-
lutapahtumiin  liittyvat ilmoitukset ja tilaukset tuottajille, yleisempi keskustelu ryhmén
toiminnasta, Kkuluttajien jakamat kuvat ja kokemukset tuotteista sek& tuottajien markki-

nointiviestinta.
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Fyysiseen ympdristoon liittyvat tekijat on jaettu myos kahteen joukkoon, kaupankayn-
tin littyviin  tekijoihin  ja huomioihin  fyysisen ympdriston tehtdvistd. Kaupankayntiin
littyvat toimet kattavat tilausten valmistelun ja toimittamisen jakelupaikalle sekd tuot-
teiden noudon. Fyysisen ympériston muina tehtavind ndhdaan ympdristolle asetetut vaa-
timukset, jotta jakelutapahtuma sujuu ongelmitta, tuottajien tunnistettavuus jakelupai-
kalla seka tuottajien ja asiakkaiden valinen kohtaaminen ja siind tapahtuva asiakassuh-
teen kehittdminen. Kaupankéyntiin liittyvat toimet niin virtuaalisessa kuin fyysisessa
ympadristossa on rajattu  katkoviivalla, jotta ne erottuvat omana joukkonaan. Kaupan-
kayntiin liittyvien toimien kuvaamisessa on kaytetty pohjana Michaela Lonnbladin RE-
KO-kaupankéyntida kuvaavaa kuviota (kuvio 1) (2016: 30).
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3. MARKKINAORIENTAATIO

Tassd luvussa vastataan tutkimuksen toiseen alatavoitteeseen médrittelemalld  tutkimuk-
sessa kaytettdvd markkinaorientaation kuvaustapa. Markkinaorientaatio on ollut keskei-
sid markkinoinnin teoreettisia kasitteitd jo pitkdadn. Merkittdvand markkinoinnillista ajat-
telua muokkaavana tekijand myds markkinaorientaatio on kehittynyt paljon historiansa
aikana. Markkinaorientaation lahtokohdat ovat kuluttajaorientaatiossa, joka esiteltiin
1900-luvun  alkupuolella markkinointikonseptin - nimelld  (marketing concept). Tuote-
suuntautuneesta  ajattelusta  kuluttajaldhtoiseen markkinointikonseptiin - johtanutta  kehi-
tyskulkua esittelevat muun muassa Richard ja Weeks artikkelissaan vuodelta 1969. Ny-
kyinen markkinaorientaatio on kuluttajaorientaatiosta pidemmélle viety teoria, jossa
kuluttajan rinnalle yrityksen toiminnan keskioon on otettu myds Kkilpailijoiden ja muun
toimintaympariston  tarkkaileminen sekd yrityksen sisdinen eri toimintojen valinen
kommunikaatio. Pitkdstd historiastaan ja kehityksestddn huolimatta markkinaorientaatio
on edelleen erittdin relevantti ja toimivaksi osoitettu yrityksen toimintaa ohjaava ajatte-
lumalli, ja sitd kasittelevia tieteellisid tekstejd julkaistaan jatkuvasti.

Markkinaorientaatiota on tutkittu paljon, ja sille on tehty useita méaritelmid. Tdssa lu-
vussa tutustutaan erilaisiin  tapoihin lahestyd markkinaorientaatiota ja méaaritelladn, mitd
tassa tutkimuksessa tarkoitetaan markkinaorientaation kasitteelld. Markkinaorientaation
tarkastelu perustuu Laffertyn ja Hultin vuonna 2001 European Journal of Marketing -
julkaisussa julkaistuun artikkeliin, jossa tutkijat muodostavat synteesin erilaisista mark-
kinaorientaatiota kuvaavista nakokulmista. Tamé synteesi esitellddn luvun lopussa, ja
sitd kéytetddn tassa tutkimuksessa markkinaorientaation méaaritelméana.

2.1. Markkinaorientaation perspektiivit

Markkinaorientaatiota on kuvattu eri tutkijoiden taholta eri tavoilla, eikd yhtad yleisesti
hyvaksyttyd markkinaorientaation rakennetta kuvaavaa mallia ole syntynyt. Tutkijoiden
esittelemissd malleissa on kuitenkin yhtalaisyyksid. Lafferty ja Hult (2001) jaottelevat
olemassa olevat markkinaorientaatiota kuvaavat mallit viteen eri kategoriaan: paatok-
sentekoperspektiivin ~ (the  decision-making  perspective), markkinatietoperspektiiviin
(the market intelligence perspective), kulttuuriin perustuvaan kayttaytymisperspektiiviin
(the culturally based behavioral perspective), strategiseen perspektiiviin (the strategic
perspective) ja asiakasperspektiiviin (the customer perspective). (Lafferty & Hult 2001:
95.)
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2.1.1. Paatoksentekoperspektiivi

Paatoksentekoperspektiivi perustuu Benson Shapiron vuonna 1988 julkaistuun artikke-
lin "What the hell is “market oriented™?’. Artikkelissaan Shapiro kertoo yksittdisen yri-
tyksen aloittamasta markkinaorientaatioon téhtdavéstd prosessista. Shapiro jakaa mark-
kinaorientaation kolmeen kohtaan, jotka on lueteltu taulukossa 6.

Taulukko 6. Markkinaorientaation siséltd (Shapiro 1988).

Markkinaorientaation sisalto

1. Tieto kaikista tarkeista ostamiseen vaikuttavista tekijoista on kaikkien yrityksen toimintojen
kaytossa.

2. Strategisetjataktiset paatokset tehddan yhdessa eri toimintojen jadivisioonien kesken.

3. Yrityksen divisioonat jatoiminnot tekevat hyvin koordinoituja paatoksia ja toteuttavat ne
niihin sitoutuen.

Ensimméaisessd kohdassa Shapiro painottaa sitd, ettd erilaisten raporttien ja muiden tilas-
tojen saattaminen kaikkien toimintojen johdon saataville on tdrked, mutta ei riittdva
toimenpide. Kaikkien toimintojen edustajien tulisi tehdd myos tasaisin valiajoin asia-
kaskéynteja, jotta he péasisivat kasiksi ensik&dden tietoon asiakkaiden ajatuksista. Yri-
tyksen toimintojen johdon pitdisi myds pitdd tasaisin valiajoin kokouksia, joissa varmis-
tetaan yhteinen nakemys yrityksen asiakkaiden tarpeista ja niiden muutoksista. Tarkeda
on myds huomata, etteivat kaikki ostamiseen vaikuttavat paatokset ole yhta tarkeitd,
vaan on osattava my0s asettaa asiat tarkeysjarjestykseen. Yrityksen merkittdvimpien
asiakkaiden ostokayttdytymisen seuraaminen tulee priorisoida korkeammalle kuin va-
hemman tarkeiden asiakkaiden. (Shapiro 1988.)

Yrityksen eri toiminnoilla on usein ristedvid tavoitteita ja ndkemyksid. Shapiro (1988)
korostaa, ettd toimintojen on kyettdvd keskusteluun, jossa erilaiset hankaukset kasitel-
l4én ja l0ydetadn ne yhteiset tavoitteet, joihin pyritddn. Talla tavoin véltetddan mahdot-
tomat vaatimukset, jotka perustuvat tietamattomyyteen ja kommunikaation puutteeseen.
(Shapiro 1988.)
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Viimeisesséd kohdassa korostuu ajatus siitd, ettd tehtdessa paatokset yhteistydssa eri toi-
mintojen kesken, sitoutuvat eri toimijat niihin paremmin kuin tilanteessa, jossa paatok-
set tehdddn muualla ja toteutus toisaalla. Kun padtokset tehdddn toimintojen kesken, on
mahdollista tunnistaa ongelmakohdat ennen kuin niihin reagoiminen on liian myoh&ista
ja resursseja on mennyt jo hukkaan. Lujat siteet toimintojen valilla selkeyttdvat ja vah-
vistavat niiden valistda kommunikaatiota, koordinaatiota ja tavoitteisiin sitoutumista.
(Shapiro 1988.)

Shapiron ajattelussa korostuu toimintojen vélinen yhteistyd ja siihen liittyva yhteishen-
ki. Niitd ei pidetd kuitenkaan itsestddn syntyving, vaan yhteistydhon ja yhteishengen
muodostumiseen tulee panostaa ja sitoutua ylimmastd johdosta lahtien. Shapiron (1988)
kayttamassd esimerkkiyrityksessa toiminta oli vahvasti ylhaaltd johdettua ja usein yh-
teishenki haettiin ja loydettin miltei vakisin. Kun yhteistyd alkoi kantaa hedelmad, oli
toiminnan edelleen kehittdminen helpompaa, koska eri osapuolet nékivat toiminnasta
koituvat konkreettiset hyodyt. (Shapiro 1988.)

2.1.2. Markkinatietoperspektiivi

Markkinatietoperspektiivin esimerkking Lafferty ja Hult (2001: 97) pitdvat Kohlin ja
Jaworskin maéritelmdd markkinaorientaatiosta. Vapaasti suomennettuna markkinaorien-
taation méaaritelmd on Kohlin ja Jaworskin mukaan koko organisaation kattavaa mark-
kinatiedon luomista, johon kuuluu tieto nykyisten ja tulevien asiakkaiden tarpeista, té-
man tiedon levittdminen kaikille yrityksen toiminnoille ja koko organisaation laajuinen
reagoiminen t&han tietoon (Kohli & Jaworski 1990: 6). Kohli ja Jaworski késittelevat
artikkeleissaan (1990, 1993, 1996) markkinaorientaatiota tdman madritelman pohjalta ja
tutkivat muun muassa sen kaytannon vaikutuksia yrityksen toiminnan tuloksiin.

Kohlin ja Jaworskin madritelmdn mukaan markkinaorientaatio lahtee liikkkeelle siis
markkinatiedon keradmisestd, jossa korostuvat nykyisten ja tulevien asiakkaiden tar-
peet. Markkinatietoon kuuluvat kuitenkin myds kaikki asiat, jotka vaikuttavat asiakkai-
den tarpeisiin, kuten poliittiset muutokset, teknologian kehitys ja Kilpailijoiden toimet.
Téarkedd on myds ymmartdd, ketkd ovat yrityksen asiakkaita. Onko asiakas tuotteen lop-
pukayttdja, tuotteen jakelija vai tuotteen tai palvelun maksaja? Markkinaorientoituneen
yrityksen tulee ymmértdd naiden erilaisten asiakasryhmien tarpeet ja arvioida, mitk&
niista ovat tarkeimpid. (Kohli & Jaworski 1990: 4-5.)
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Keratty markkinatieto tulee saattaa koko organisaation saataville, ja tatd varten tulee
yrityksessé olla toimivat kanavat. Markkinatietoa voidaan levittdd koko organisaatioon
hyvin kayttamallda koko organisaatiota markkinatiedon keradmisessa hyodyksi. Esimer-
kiksi vierailut asiakkaiden luona, joihin osallistuvat yrityksen kaikkien toimintojen
edustajat, tuottavat sekd markkinatietoa ettd levittavat tatd tietoa koko organisaatioon.
Samalla eri toimintojen edustajat voivat vaihtaa helposti ndkemyksidan késiteltavista
aiheista. Kohli ja Jaworski (1990: 5-6) korostavat epévirallisten kanavien merkitysta
markkinatiedon valittdmisessd yrityksen sisalld. (Kohli & Jaworski 1990: 5-6.)

Viimeinen vaihe markkinaorientaatioon liittyvassad prosessissa on kerattyyn markkina-
tietoon reagoiminen. Siind missa kerétty markkinatieto pyritddn levittdmaan yrityksen
koko organisaatioon, myds koko organisaation on reagoitava siihen. Tama reagoiminen
voi Kohlin ja Jaworskin (1990: 6) mukaan olla kohdemarkkinoiden valitsemista, néiden
kohdemarkkinoiden nykyisten ja tulevien tarpeiden tyydyttdmiseen sopivien tuotteiden
tai palveluiden suunnittelemista, tuottamista, jakelua ja promootiota, joilla saadaan tuot-
teen tai palvelun loppukayttdjalta positiivinen reaktio. (Kohli & Jaworski 1990: 6.)

2.1.3. Kulttuuriin perustuva kayttaytymisperspektiivi

Kulttuuriin perustuva kéyttdytymisperspektiivi perustuu John Narverin ja Stanley Slate-
rin  maéritelmd&n markkinaorientaatiosta, jonka he esittdvat vuonna 1990 julkaistussa
artikkelissaan.  Artikkelissa he jakavat markkinaorientaation kolmeen kéyttaytymista
ohjaavaan tekijaan: asiakasorientaatioon, Kilpailijaorientaatioon ja toimintojen valiseen
koordinaatioon. Markkinaorientaatio Narverin ja Slaterin mukaan on kuvattu Kkuviossa
7. (Narver & Slater 1990: 21-23.)

Asiakasorientaation tarkoituksena on keratd ja jakaa yrityksen sisélla niin paljon infor-
maatiota, ettd yritykselli on selked kuva asiakkaan arvoketjusta nyt ja tulevaisuudessa.
Téhan arvoketjuun littyvat myos asiakkaan asiakkaat ja niiden muodostama poliittinen
ja taloudellinen ympéristd, jossa asiakas toimii. Yrityksen on tunnistettava, miten sen
tarjoamat tuotteet tai palvelut vaikuttavat asiakkaan arvoketjuun. Asiakasorientaation
lisaksi yrityksen tulee olla kilpailijaorientoitunut, eli yrityksen tulee olla selvilld Kilpaili-
joidensa vahwvuuksista ja heikkouksista sekd tulevaisuuteen vaikuttavista strategioista ja
kywykkyyksistd. Tahan liittyy myds tarve ymmértdd, mihin suuntaan teknologinen kehi-
tys saattaa edetd ja sen vaikutukset yrityksen tulevaisuuden Kilpailuymparistoon. (Nar-
ver & Slater 1990: 21-22.)
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Yrityksen toimintojen vélinen koordinaatio on Narverin ja Slaterin (1990) mukaan kol-
mas tarked markkinaorientaation osa. Asiakasorientaatiosta ja Kilpailijaorientaatiosta
saatu tietdmys asiakkaan arvoketjusta yhdistettynd tehokkaaseen toimintojen valiseen
koordinaatioon mahdollistaa lisdarvon tuottamisen asiakkaalle arvoketjun eri vaiheissa.
Kun Kkaikissa toiminnoissa ymmérretadn, miten asiakkaan kokema arvo muodostuu,
voidaan niiden toimintaa kehittdd juuri tdmdn koetun arvon maksimoimiseen. Tehok-
kaan toimintojen vélisen koordinaation mahdollistamiseksi taytyy varmistaa, ettd toi-
mintojen tavoitteet ovat yhtenevéiset ja pyrkid luomaan tilanne, jossa yhteistydon hyodyt
ovat selkeét jokaiselle toiminnolle. (Narver & Slater 1990: 22.)

Asiakasorientaatio

Pitkédn ajan
tuottotavoite

Kilpailijaorientaatio Toimintojen vilinen
koordinaatio

Kohdemarkkina

Kuvio 7. Markkinaorientaatio Narverin ja Slaterin mukaan (Narver & Slater 1990: 23).
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2.1.4. Strateginen perspektiivi

Narver ja Slater (1990: 23) nostavat markkinaorientaation maaritelméssadn esiin myos
sen, ettd markkinaorientaation tavoitteiden tulisi olla pitk&n tahtdimen toiminnassa niin
siitd saatavien tuloksien kuin markkinaorientaation implementoinnin osalta. Jotta yritys
pystyy sailyttdmaan kilpailuetunsa myds tulevaisuudessa, tulee sen aktiivisesti etsid
uusia Kilpailuedun lahteitd. Toisena tavoitteena markkinaorientaatiolle Narver ja Slater
esittavat  kannattavuuden. Yritykset tavoittelevat markkinaorientaation awulla  Kilpaili-
joihinsa ndhden parempaa kannattavuutta. (Narver & Slater 1990: 22.)

Markkinaorientaation ~ strategisessa  perspektiivissa  lahestytddn  markkinaorientaatiota
strategian kautta. Mit4 asioita yrityksen tulisi painottaa strategiassaan, jotta sen toiminta
olisi markkinaorientoitunutta ja tuloksellista? Morgan ja Strong (1998: 1067) selvittivat
tutkimuksessaan, ettd yrityksen strategiassa positiivisesti markkinaorientaation kanssa
korreloivia tekijoitd olivat proaktiivisuus, analyyttisyys ja tulevaisuuteen suuntautumi-
nen. (Morgan & Strong 1998: 1067.)

Day (1994) tarkastelee artikkelissaan markkinaorientoitunutta strategiaa konkreettisten
etujen (assets) ja vaikeammin saavutettavien kywvykkyyksien (capabilities) kautta. Day
(1994: 49) tunnistaa kaksi kywykkyyttd, joilla on selked rooli markkinaorientoituneessa
strategiassa. Ensimméinen on kyky tunnistaa markkinoilla tapahtuvia muutoksia ja en-
nakoida reaktioita niihin. Toinen strategisesti tarked kyvykkyys on kyky linkittdd asiak-
kaita, joka sisaltdd ne taidot ja prosessit, joita tarvitaan yhteistybhdn perustuvien asia-
kassuhteiden luomiseen. Naissa asiakassuhteissa asiakkaan yksilolliset tarpeet ovat no-
peasti yrityksen kaikkien toimintojen tiedossa ja niihin voidaan reagoida olemassa ole-
villa prosesseilla. (Day 1994: 49.)

Edelld esiteltyjen kahden kywykkyyden kehittdmiseksi Day (1994: 49) esittdd erilaisia
toimia, joilla kywykkyyksid parannetaan ja samalla muokataan yritystd markkinaorien-
toituneemmaksi. Yrityksen tulee diagnosoida olemassa olevat kyvykkyytensa erilaisten
kartoitusten ja esimerkkitapausten awulla sekd arvioida, millaisia kyvykkyyksia tulevai-
suudessa tarvitaan asiakasarvon tuottamisen kannalta. Yrityksen tulee kehittdd prosesse-
jaan alimmalta tasolta lahtien joko jatkuvan kehittdmisen tai radikaalin muutoksen kei-
noin. Ylimmén johdon tulee johdonmukaisesti ohjata yritystd asiakasléahtdiseen suun-
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taan. Toimintansa kehittdmisessa yrityksen tulee kayttdd hyvakseen uusimman teknolo-
gian tuomia mahdollisuuksia. Yrityksen tulee mybs seurata néitd toimia ja varmistaa,
ettd ne saavuttavat niille asetetut tavoitteet. (Day 1994: 49.)

2.1.5. Asiakasperspektiivi

Asiakasperspektiivi markkinaorientaatiossa perustuu Deshpanden, Farleyn ja Websterin
(1993) julkaisemaan artikkeliin, jossa he rinnastavat asiakasorientaation markkinaorien-
taatioon esitellessadn asiakasorientaatiota. Deshpanden ym. mukaan asiakasorientaatio
ja markkinaorientaatio ovat toistensa synonyymejad. He kéayttavat asiakasorientaation
maadrittelyssd hyvakseen Kohlin ja Jaworskin (1990) ja Narverin ja Slaterin (1990) méa-
ritelmid markkinaorientaatiosta. Narverin ja Slaterin (1990) markkinaorientaation maa-
ritelmassa Deshpande ym. (1993: 27) kritisoivat Kilpailijaorientaation mukanaoloa.
Heiddn mukaansa asiakasorientaatio ja Kilpailijaorientaatio ovat ldhes toistensa vasta-
kohtia, eivatkd molemmat voi olla osana markkinaorientaatiota. (Deshpande ym. 1993.)

Deshpanden ym. (1993: 27) madrittelevat asiakasorientaation ndkemykseksi, joka laittaa
asiakkaan edun ensimmdiseksi unohtamatta muita sidosryhmid, kuten omistajia, johtajia
ja tyontekijoitd ja jonka tavoitteena on kehittdd pitk&aikainen kannattava yritys. He na-
kevét asiakasorientaation yrityskulttuurin osana, joka littyy yrityksen syvempiin arvoi-
hin, jotka ovat sopusoinnussa asiakasorientaation kanssa. Lahdettdessd arvioimaan yri-
tyksen asiakasorientaation tilaa, ovat arvioinnissa avainasemassa Deshpanden ym.
(1993: 27) mukaan yrityksen asiakkaat. (Deshpande ym. 1993: 27.)

Kirjassaan Developing a Market Orientation (1999) Deshpande ei endd kayta markki-
naorientaatiota ja asiakasorientaatiota synonyymeind eikd rinnasta niitd samalla tavalla
kuin aikaisemmissa Kirjoituksissaan. Sen sijaan Deshpande (1999) nostaa esiin markki-
naorientaation vaikuttamisen kolmella eri tasolla: kulttuurin, strategian ja taktikan ta-
soilla. (Deshpande 1999: 4-6.)

2.2. Markkinaorientaatio Laffertyn ja Hultin mukaan

tunnetuimmista  markkinaorientaatiota kuvaavista malleista, jossa markkinaorientaatio
jaotellaan neljgdn osaan: asiakkaan korostaminen (emphasis on customer), tiedon
tarkeys (importance of information), toimintojen valinen koordinaatio (interfuctional
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coordination) ja péatdsten tekeminen (taking action). Markkinaorientaation perspektii-
vien viitekehys on esitelty kuviossa 8. (Lafferty & Hult 2001: 100.)

Kaikille aiemmin esitellyille markkinaorientaation perspektiiveille on yhteista, ettd yri-
tyksen asiakkaat ovat keskeisessd asemassa yrityksen toiminnassa. Eri perspektiivit pai-
nottavat hieman eri asioita asiakasorientaatiossa, mutta asiakkaan voidaan néhda olevan
markkinaorientaation ytimessé.

Kaikki markkinaorientaatiota kuvaavat perspektiivit korostavat myds yrityksen tiedon-
keruun tarkeyttd. Kaikissa perspektiiveissd korostuu asiakastiedon tarkeys, mutta kilpai-
lijoita koskevan tiedon térkeytta korostavat vain péatoksentekoperspektiivi, markkina-
tietoperspektiivi ja kulttuuriin perustuva kayttaytymisperspektiivi.

KULTTUURINEN FOKUS MANAGERIAALINEN FOKUS
Deshpande ym. Narver & Slater Kohli & Jaworski Shapiro (1988) Day (1994)
(1993) (1990) (1990)
Asiakas- .| Asiakas- | Tiedon Tieto kaikkien Kyvykkyyksien
orientaatio orientaatio kerddminen toimintojen tunnistaminen
¢ kéytettivissd ¢
Kilpailija- Tiedon Pditdsten Kyvykkyyksien|
orientaatio | [ levittiminen tekeminen kehittiminen
* yhteistydssi +
Toimintojen Tietoon Piitdsten Kehityksen
vilinen — | reagoiminen toteuttaminen seuraaminen
koordinaatio
MARKKINAORIENTAATION ‘ DIMENSIOIDEN SYNTEESI
Asiakkaan Tiedon TP?'ijltojen Piitosten
korostaminen tirkeys valinen tekeminen
koordinaatio

Kuvio 8. Markkinaorientaation perspektiivien vitekehys (Lafferty & Hult 2001: 100).

Toimintojen valisen koordinaation merkitys nousee esiin kaikissa perspektiiveissd. Paa-
toksentekoperspektiivia edustavan Shapiron (1998) mallissa toimintojen vélinen koor-
dinaatio on térkedssé osassa markkinaorientaation joka vaihetta. Jaworskin ja Kohlin
(1990) edustamassa markkinatietoperspektiivissa toimintojen valinen koordinaatio liit-
tyy tiedon jakamiseen organisaation sisalld ja tietoon reagoimiseen. Ei riitd, ettd toimin-
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noilla on olemassa tieto markkinoista, vaan niiden pitdd my0s tietdd, miten yritys tulee
reagoimaan keréttyyn tietoon. Narver ja Slater (1990) mdérittelevat toimintojen valisen
koordinaation yhdeksi markkinaorientaation kolmesta tekijasta.

Viimeisend kohtana Laffertyn ja Hultin (2001) markkinaorientaation synteesissd on
paatosten tekeminen. Kaikissa markkinaorientaation perspektiiveissa nousee esiin se,
ettd Kkeréttyyn informaatioon tulee reagoida. Eri tutkijat muotoilevat kyseisen rea-
goimisvaineen eri tavoilla, mutta yhteisend tekijand on tarve toimia asiakaslahtoisesti,
mihin markkinaorientaatiolla lahtokohtaisesti pyritaan.

Lafferty ja Hult (2001) tuovat artikkelissaan esiin myds toisen jaottelutavan markki-
naorientaatiolle. Tama jaottelu perustuu siihen, nahdadnké markkinaorientaation vaikut-
tavan yrityksessd manageriaalisena vai kulttuurisena ilmiond. Manageriaalista, ylim-
masta johdosta lahtevaa markkinaorientaatiota tuovat esiin esimerkiksi Kohli ja Jawors-
Ki (1990) sekd Shapiro (1988). Heidan tutkimuksissaan ylimman johdon rooli markki-
naorientaation edistdmisessé tulee selkeésti esille. Johdon merkityksen puolesta puhuu
myds Webster (1988), jonka mukaan ylimmén johdon tulee asettaa asiakas yrityksen
tarkeimméksi prioriteetiksi. Jos ndin ei tehdd, on oletusarvoisesti yrityksen tarkeimpana
prioriteettina  jokin muu asia. Webster korostaa my0s kulttuurin vaikutusta markki-
naorientaatiossa. Artikkelissaan Deshpande ja Webster (1989) nékevat markkinaorien-
taation sisaltdvan organisaation Kulttuurin, joka koostuu joukosta uskomuksia ja arvoja,
jotka asettavat asiakkaan keskioon yrityksen ajattelussa. Kulttuurin  osuus  markki-
naorientaatiossa on luonnollisesti selvasti esilli myds Narverin ja Slaterin tutkimuksissa
(1990: 32; 2000: 69) seka Narverin, Slaterin ja Tietjen tutkimuksessa (1998: 241).

Laffertyn ja Hultin (2001) synteesi markkinaorientaation eri perspektiiveistd ottaa kat-
tavasti huomioon erilaisia lahestymistapoja markkinaorientaatioon ja muodostaa niista
selkedn mallin markkinaorientaatiolle. Runsaaseen teoreettiseen aineistoon pohjautuvaa
Laffertyn ja Hultin (2001) synteesia kéytetddn kuvaamaan markkinaorientaatiota tassa
tutkimuksessa.

2.3. Markkinaorientaation vaikutukset

Markkinaorientaation vaikutusta yrityksen toiminnan tuloksellisuuteen on tutkittu pal

jon. Laajassa meta-analyysissaan liittyen markkinaorientaation ja yrityksen suoritusky-
vyn véliseen suhteeseen Cano, Carillat ja Jaramillo (2003) havaitsivat merkitsevan posi-
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tiivisen suhteen yrityksen markkinaorientaation tason ja yrityksen suorituskyvyn valilla.
Yrityksen toimintaympéristolla tai  kansallisella  kulttuurilla  ei  ollut vaikutusta t&han
positiiviseen suhteeseen. Analyysissa havaittiin - markkinaorientaation korreloivan voi-
makkaammin yrityksen tuloksellisuuden kanssa palveluliiketoiminnassa kuin tuotannol-
lisessa liketoiminnassa. (Cano ym. 2003: 188, 191.)

Myos toisessa laajassa meta-analyysissa Kirca, Jayachandran ja Bearden (2005) varmis-
tivat markkinaorientaation positiivisen vaikutuksen yrityksen suorituskykyyn. Markki-
naorientaation havaittiin  vaikuttavan positiivisesti  yrityksen tuloksellisuuteen.  Vaikka
markkinaorientaation tuominen yritykseen vaatii resursseja ja taloudellista panostusta,
ovat siitd saatavat hyodyt naitd panostuksia suuremmat. Tutkimuksessa havaittiin mark-
kinaorientaation vaikutusten olevan suurempia teollisessa tuotannollisessa liikketoimin-
nassa kuin palveluliketoiminnassa. Tama tulos on ristiriidassa Canon ym. (2003) saa-
mien tulosten kanssa. Kircan ym. (2005) tutkimuksessa kéytetty aineisto on huomatta-
vasti suurempi, ja sitd analysoitiin useilla regressioanalyyseilld, mika lisdd Kircan ym.
(2005) tuloksien luotettavuutta. Kirca ym. (2005) arvioivat markkinaorientaation suu-
remman vaikutuksen teollisissa yrityksissd voivan johtua siitd, ettd teollisuudessa mark-
kinaorientaatiolla voidaan saada vielda selkedd Kilpailuetua suhteessa Kilpailijoihin. Pal-
veluliiketoiminnassa markkinaorientaatio on jo niin olennainen osa liikketoimintaa, ettei
se tarjoa Kilpailuetua vaan on edellytys markkinoilla toimimiselle. (Kirca ym. 2005: 37—
38.)

Guo ja Wang (2015) tutkivat markkinaorientaation vaikutusta asiakkaiden tyytyvaisyy-
teen ja séilyttdmiseen teollisessa B2B-asiakkaiden kontekstissa. Tutkimuksen tulokset
tukivat markkinaorientaatioon sisédltyvien asiakasorientaation ja Kilpailijaorientaation
positiivista merkitystd asiakkaiden tyytyvaisyyteen, Kkilpailijaorientaation ollessa voi-
makkaampi tekija. Yrityksen toimintojen valiselli koordinaatiolla ei havaittu olevan
suoraa positiivista yhteyttd asiakkaiden tyytyvdisyyteen tai asiakkaiden séilyttdmiseen.
Asiakasorientaatiolla oli suora positiivinen vaikutus asiakkaiden sdilyttdmiseen, kun
taas kilpailijaorientaatio vaikutti asiakkaiden sailyttdmiseen Vélillisesti asiakastyytyvai-
syyden kautta. Toimintojen valiselld koordinaatiolla havaittin olevan negatiivinen vai-
kutus asiakasorientaation ja asiakkaiden sailyttdmisen véliseen suhteeseen seka Kilpaili-
jaorientaation ja asiakastyytyvaisyyden véliseen suhteeseen. Tutkijat epéilevat liiallisen
toimintojen valisen koordinaation johtavan B2B-kontekstissa kohonneisiin  kustannuk-
siin ja pidempiin toimitusaikoihin, mitkd vaikuttavat negatiivisesti asiakkaiden tyytyvai-
syyteen. Yrityksen kaikkien toimintojen voimakkaan sitoutumisen asiakasorientaatioon
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ja Kilpailijaorientaatioon nahddan myods vaikuttavan heikentdvasti yrityksen joustavuu-
teen, tuotetarjonnan jatkuvuuteen ja asiakasohjelmiin. (Guo & Wang 2015: 187-188.)

Markkinaorientaatiota hyddynnetdan tassd  tutkimuksessa REKO-Iahiruokarenkaissa
toimivien tuottajien markkinoinnillisen osaamisen selvittdmiseen. REKO-verkosto ku-
luttajaldhtdisend markkinana on uusi konteksti kaytettavaksi markkinaorientaation kans-
sa. Seuraavassa luvussa kuvataan, mitd metodologisia valintoja tehtiin kaytettdessa
markkinaorientaatiota teoriasidonnaisen sisallonanalyysin pohjana.
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4. METODOLOGIA

Tésséd luvussa kaésitellddn tutkimuksen metodologisia valintoja, joihin  kuuluvat tutki-
muksen paradigma ja ldhestymistapa sekd tutkimusaineiston kerddmisessa kéytetty puo-
listrukturoitu haastattelu sek& aineiston analyysimenetelmd. Naiden lisdksi t&ssé luvussa
kasitellddn haastatteluun littyvia eettisia kysymyksia sekd validiteetin ja luotettavuuden
parantamista haastatteluaineistoon liittyen.

Téssa tutkimuksessa kéytettdvd haastatteluaineisto on kerdtty REKO-verkostoa kasitte-
levad tutkimushanketta varten Vaasan yliopiston markkinoinnin yksikossa. Aineistoa ei
ole keratty tatd tutkimusta silmalld pitden. Haastatteluaineistossa kasitellddn tamén tut-
kimuksen kohdetta, REKO-Iahiruokarenkaiden tuottajia niin kattavasti, ettd haastattelut
soveltuvat hyvin myods taméan tutkimuksen aineistoksi. Tuottajahaastatteluissa kaytetty
kysymysrunko loytyy tutkimuksen liitteista (lite 2).

4.1. Tutkimuksen paradigma ja lahestymistapa

Kasilla oleva tutkimus on lahtokohdiltaan pragmaattisesta tieteenfilosofiasta ponnistava
deskriptiivis-analyyttinen  tutkimus.  Deskriptiivis-analyyttisella  lahestymistavalla  tarkoi-
tetaan tutkimuksen kohteita kuvaavaa, erittelevad ja vertailevaa tutkimustapaa (Saarinen
1994: 252). Téssa tutkimuksessa olemassa olevaa teoreettista tutkimusaineistoa analy-
soidaan ja verrataan tutkimuksessa kéytettdvaan empiiriseen aineistoon. Taman vertai-
lun tavoitteena on kehittdd REKO-lahiruokarenkaita kuvaava malli sek& arvioida RE-
KO-lahiruokarenkaiden tuottajien toimintaa ja loytda siitd kehityskohteita olemassa ole-
van teoreettisen aineiston perusteella.

Pragmatismi tieteenfilosofiana viittaa Charles S. Piercen kehittdmaéan filosofiseen suun-
taukseen, jonka lahtokohtana on ajatus siitd, ettd kaikki oppiminen ja opettaminen ta-
pahtuu kéytantdjen ja niihin littyvien taitojen muovaamassa kontekstissa, eli tiedon
hankinnan lahtokohtana ovat jo olemassa olevat uskomukset todellisuudesta (Pihlstrom
2007). Oikean tiedon ja totuuden tuntomerkkeind ovat niiden toimivuus ja kaytannolli-
syys (Saarinen 1994: 280). Pragmatismi arvioi teoriaa sen ongelmanratkaisukyvyn pe-
rusteella. Teoria on hyvd, jos se pystyy selittdmddn tutkimuksissa esiin nousevia ongel
mia (McDermic 2015). Teorian todenmukaisuutta ei siis lahtokohtaisesti epdilld, vaan
tarve teorian muokkaamiselle tai uudelle teoriall syntyy vasta siind vaiheessa, kun
olemassa oleva teoria ei ole sopusoinnussa tehtyjen havaintojen kanssa (Pihlstrom
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2007). Monella tapaa pragmatismissa voidaan siis nahdd myo6s instrumentalistisia puo-
lia, kéytettdvan teorian arvo on sen ratkaisemissa ongelmissa, ei teoriassa itsessaan.
Pragmatismi soveltuu tehtdvadn tutkimukseen sen kaytdnnonlaheisyyden kautta. On
olemassa olevaa, toimivaksi todettua teoriaa markkinaorientaatiosta, jota sovelletaan
ymparist6ssd, jossa teorian tulisi toimia ja ratkaista tutkimuksessa sille esitetty ongelma.

4.2. Puolistrukturoitu haastattelu tutkimusmetodina

Téaméan tutkimuksen haastatteluaineisto on keratty kvalitatiivisten haastatteluiden awvulla.
Verrattuna tavalliseen keskusteluun, haastatteluun valmistaudutaan miettimélla  ainakin
osa kysymyksista valmiiksi. Saadut vastaukset myos analysoidaan ja esitetddn tasmélli-
selld tavalla. Haastattelu on tehokas, kaytdnnollinen ja paljon kéytetty tapa keréta tietoa,
jota ei muuten ole saatavilla. Haastattelu antaa myds mahdollisuuden saada tietoa haas-
tateltavien henkilokohtaisista nakemyksistda koskien tutkittavaa aihetta. (Eriksson &
Kovalainen 2008: 78-81.)

Haastatteluita voidaan luokitella sen perusteella, kuinka pitkalle jasenneltyja eli struktu-
roituja ne ovat. Taysin strukturoituna haastatteluna voidaan pitdd lomakehaastattelua,
jossa kaikki vastaajat vastaavat samoihin kysymyksiin samoilla vastausvaihtoehdoilla.
Puolistrukturoitu haastattelu on vastausten osalta avoimempi, mutta kysymysten osalta
jossain maéarin jasennelty. Kysymykset voivat olla kaikille samat tai vield vapaammin
haastattelun aiheet tai teemat voivat olla ennalta maaritellyt. Strukturoimaton haastattelu
on vahiten ohjattu, ja siind haastattelija vie haastattelua eteenpdin annettujen vastausten
pohjalta. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 43-47)

Téssa tutkimuksessa kaytettdvassa haastatteluaineistossa haastattelumetodina on kaytet-
ty puolistrukturoitua haastattelua. Puolistrukturoidulle haastattelulle on olemassa monta
madritelmdd. Eskola ja Vastamédki (2007: 27) ndkevat sen strukturoituna haastatteluna,
jossa ei kaytetd valmiita vastausvaihtoehtoja. Hirsjarvi ja Hurme (2001: 47) tyytyvat
toteamaan, ettd puolistrukturoidussa haastattelussa jokin haastattelun nakdkulma on
lyoty lukkoon. Tama méarittely lienee kaikista tarjolla olevista laajin ja kattaa sisélleen
monia haastattelutapoja, joita muissa yhteyksissd saatetaan mainita vaihtoehtoisina puo-
listrukturoidulle haastattelulle, kuten teemahaastattelun.

Téssd tutkimuksessa kéytettdvassd haastatteluaineistossa puolistrukturoitu  haastattelu
sisiltad kaikille samat kysymykset, jotka ovat jaoteltavissa eri teemoihin. Haastattelusta
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riippuen on tarvittaessa tiettyyn teemaan voitu keskittyd syvemmin ja poiketa kysymys-
rungosta, kunhan keskustelu pysyy saman teeman sisélla.

Hirsjarvi ja Hurme (2001: 35) ndkevat haastattelun etuina tutkimusmetodina seitseméan
tekijad. Haastattelussa korostuu haastateltava subjektina, joka luo merkityksid ja toimii
aktiivisesti. Haastattelun kasitellessa vahén kartoitettua aluetta voi se viedd keskustelun
uudelle, yllattavalle suunnalle. Haastattelu voidaan sijoittaa laajempaan kontekstiin, ja
se toimii hyvin tiedettdessa tutkimusaiheen tuottavan monitahoisesti ja moniin suuntiin
viittaavia vastauksia. Haastattelu mahdollistaa myds saatujen vastausten syventamisen
ja selventamisen. Sillda voidaan myos késitelld arkoja ja vaikeita aiheita, joskin asiasta
on tutkijoiden kesken erimielisyytta. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 35.)

Haastatteluun liittyy myods ongelmia, joista Hirsjarvi ja Hurme (2001: 35) mainitsevat
kuusi. Haastattelijan tulisi kouluttautua haastattelujen tekemiseen sekd omata taitoa ja
kokemusta haastatteluihin liittyen. Haastattelu on aikaa vieva prosessi niin jarjestami-
sen, toteuttamisen kuin purkamisen osalta. Se sisaltdd monia virheldhteitd, kuten haasta-
teltavan mahdollisesti antamat sosiaalisesti suotavat vastaukset, jotka eivat ole toden-
mukaisia. Haastatteluaineiston analysointi, tulkinta ja raportointi on ongelmallista val-
miiden “mallien” puutteen vuoksi. Kaiken liséksi haastattelusta aiheutuu usein kustan-
nuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 35.)

Téssd tutkimuksessa kaytettdvassd aineistossa kéytetty puolistrukturoitu haastattelu so-
pii tehtdvadn tutkimukseen, koska sen awulla haastattelujen rakenne on saatu keskitty-
maan aiheisiin, joista tietoa halutaan kerdtd. Vakioidut kysymykset varmistavat, ettei
keskustelu péése ronsyileméan epéolennaisuuksiin jokaisen uuden kysymyksen kasitel-
lessd haluttua aihetta. Tama helpottaa my0s haastattelujen jalkeista litterointiprosessia,
koska haastatteluissa syntyva epéolennainen informaatio saadaan minimoitua. Toisaalta
valitussa haastattelumetodissa on jatetty mahdollisuus myds syventya tietyn Kkysymyk-
sen kasittelemaan teemaan jatkokysymyksilld, mikali haastateltavalta on saatavissa lisad
tietoa aiheeseen liittyen.

4.3. Eettiset kysymykset haastattelussa

Kvale ja Brinkmann (2009: 68) listaavat kirjassaan nelja aihealuetta, jotka perinteisesti
tulisi kasitella kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessa: taustoitettu hyvaksynta (informed
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consent), luottamuksellisuus (confidentiality), seuraamukset (consequences) ja tutkijan
rooli (the role of the researcher). (Kvale & Brinkmann 2009: 68.)

Taustoitetulla  hyvaksynnélld tarkoitetaan sitd prosessia, jossa varmistetaan kaikkien
tutkimukseen osallistuvien ymmartavan riittdvassd méarin tutkimuksen tarkoituksen ja
rakenteen sekd mahdolliset riskit ja hyodyt, mitd tutkimukseen osallistumisesta saattaa
aiheutua. Taustoitetulla hyvaksynndlla myds varmistetaan tutkittavien vapaaehtoisuus
tutkimukseen osallistumiseen ja oikeus siitd vetdytymiseen. Aihealueeseen liittyvida eet-
tisia pulmia ovat se, keneltd suostumus tutkimukseen vaaditaan. Esimerkiksi esimies-
asemassa olevan henkilon suostumien tutkimukseen saattaa aiheuttaa hénen alaisilleen
painetta tutkimukseen osallistumiselle. Toinen eettinen valinta on, missd maarin ja mis-
sé vaiheessa tutkimukseen littyvaa tietoa jaetaan. Liiallinen tiedon jakaminen tutkitta-
ville ennen tutkimusta saattaa muokata tutkittavien ennakko-oletuksia ja vastauksia.
(Kvale & Brinkmann 2009: 70-72.)

Luottamuksellisuus eettisend  kysymyksend liittyy siihen, kuinka tutkimus suojaa siihen
osallistuvien identiteettid ja joissain tapauksissa sitd, kuinka paljon tietoa tulisi olla saa-
tavilla ja kenelle. Tiedon saatavuuteen liittyvat eettiset kysymykset koskevat tapauksia,
joissa saatavilla olevasta tiedosta saattaisi olla haastateltavalle haittaa. Esimerkiksi ala-
ikaisen huumekokeilukertomus voi saattaa haastateltavan tukalaan tilanteeseen, mikali
tamén vanhemmat voivat tutustua haastatteluaineistoon vapaasti. Haastateltavan tulee
ymmartad, missd maarin hanen identiteettinsd pidetd&dn anonyymind. On my0s tapauk-
sia, joissa haastateltavien identiteettid ei ole syytd suojata ja he esiintyvéat haastatteluissa
omalla nimelldan. (Kvale & Brinkmann 2009: 71-73.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen seuraamuksia tutkimukseen osallistuville tulee selvittdd niin
tutkimuksesta koituvan haitan kuin hyédyn nakokulmista. Lahtokohtana tulee olla tilan-
ne, jossa minimoidaan tutkimukseen osallistuville koituva haitta. Tutkimuksen vaiku-
tuksia voi olla vaikea arvioida, esimerkiksi haastateltavan kuuluessa johonkin yhteis6on
saattavat yhteison reaktiot haastatteluun olla odottamattomat. Tutkija saattaa my0s ajau-
tua haastattelussa tilanteeseen, jossa haastateltava kertoo tutkijalle arkaluontoista tietoa,
jota my6hemmin katuu. (Kvale & Brinkmann 2009: 73-74.)

Tutkijan rooliin eettisend kysymyksend liittyy tutkijan moraalinen rehellisyys alkaen
tutkimuksen teoreettisista valinnoista aina toimimiseen haastattelutilanteissa tiedon ke-
radjand. Julkaistavan tieteellisen tiedon tulee olla tarkkaa ja edustaa saatuja tuloksia.
Tulosten tulee olla tarkastettuja, luotettavia ja lapindkyvid, jotta niihin p&atymiseen joh-
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tava prosessi voidaan altistaa tarkastelulle. Tehdyn tutkimuksen tulee olla itsendistd eika
sen tuloksiin saa vaikuttaa mik&&n ulkopuolinen taho, kuten tutkimuksen tilaaja tai tut-
kimuksen sisdiset tekijat, kuten tutkijan ja tutkittavan vélille syntynyt ystéavyys. (Kvale
& Brinkmann 2009: 74-75.)

Téssd tutkimuksessa kéytettdvassd haastatteluaineistossa eettiset kysymykset on otettu
huomioon selke&ssa tiedotuksessa haastatteluihin  osallistuville henkildille. Haastatelta-
vien anonymiteettid suojataan siind mddrin kuin on mahdollista ja tarpeellista. Kaikkien
viiden tuottajahaastattelun kohdalla tuottajien anonymiteettia suojataan olemalla kéyt-
tamattd haastateltavien nimid tai tuotantoyritysten nimid. Haastatelluista tuottajista 10y-
tyy kuitenkin lyhyet kuvaukset tutkimuksen litteend, joten taydellistda anonymiteettia ei
haastatelluille voida taata. Kahden muun haastattelun, Thomas Snellmannin ja Ann-
Sofi Ljunggvistin kohdalla anonymiteettia ei pidetty tarpeellisena, koska he toimivat
nakyvassa roolissa REKO-verkostossa seké paikallisessa REKO-lahiruokarenkaassa.

4.4. Aineiston Kkuvaus ja analysointi

Tutkimuksen empiirisend aineistona on kaytetty haastatteluaineistoa, joka on Kkeratty
REKO-verkostoa kasittelevaan tutkimushankkeeseen Vaasan yliopiston markkinoinnin
yksikgssd. Haastatteluaineisto  koostuu viidestd tuottajahaastattelusta sekd REKO-
verkoston alullepanijan  Thomas Snellmannin ja REKO-I&hiruokarenkaassa yllapitajana
toimivan Ann-Sofi Ljungqvistin haastatteluista. Tuottajahaastatteluita on kaytetty tutkit-
taessa tuottajien markkinaorientaatiota. Snellmannin ja Ljunggvistin haastatteluita on
kaytetty REKO-ilmién historiaan perehdyttdessa ja REKO-lahiruokarenkaiden toimin-
taa selostettaessa.

On syytd Kkorostaa, ettei haastatteluaineistoa ole kerétty kasilla olevaa tutkimusta varten.
Télla on vaikutusta siihen, kuinka hyvin haastattelukysymyksiin annettuja vastuksia
voidaan kéyttdd hyvaksi. Haastatteluaineiston kéyttoa taman tutkimuksen aineistona
helpottaa se, ettd haastatteluiden kysymykset eivat paneudu syvéllisesti tiettyyn spe-
sifin aiheeseen, vaan ne kattavat laajan joukon REKO-lahiruokarenkaisiin ja markki-
noinnillisiin - aiheisiin  littyvia  kysymyksid. Taméd suhteellisen yleiselld tasolla pysyva
haastattelukysymysten asettelu mahdollistaa aineiston kayttdmisen myds taman tutki-
muksen  primaariaineistona.  Aineiston  markkinointiaiheiset  kysymykset  késittelevat
samoja aiheita kuin markkinaorientaatio, mink& ansiosta vastauksia voi tarkastella myos



54

markkinaorientaation kautta. Tuottajien haastatteluissa kéytetty kysymyslomake on tut-
kimuksen liitteend (lite 2).

On térkedd huomata, ettd REKO-lahiruokarenkaissa toimivat tuottajat eivat lahtokohtai-
sesti ole sellaisia toimijoita, joita markkinaorientaation avulla on perinteisesti tutkittu.
Tutkimuksen toisessa luvussa on kuvattu REKO-Ihiruokarenkaissa toimivia tuottajia,
joiden todetaan olevan heterogeeninen ryhmd maataloustuotteiden tuottajia. Viidestd
haastatellusta tuottajasta nelja on yrittdjapariskuntia ja kaikki viisi ovat perheyrityksia.
Yrittajapariskunnista  kolmessa tyoskentelee vain kaksi henked, eli yrittajapariskunta.
Yksi néistd kolmesta tosin palkkaa kesédksi lisatyovoimaa. Yhdelld viidestd haastatellus-
ta tuottajasta on yksi palkattu tydntekija yrittdjapariskunnan lisdksi. Suurimmalla haas-
tatteluista tuottajista on noin kymmenen palkattua tyontekijad. Haastatellut tuottajat
ovat suhteellisen pienid toimijoita, joiden organisaatio on erittdin kevyt. Markkinaorien-
taatiota ei ole tutkittu vastaavanlaisten hyvin pienten maatalouden toimijoiden kautta.
Kenties lahimpid vertailukohtia on Rojas-Méndezin ja Rodin (2012) tekemd markKki-
naorientaatiota mittaava tutkimus Chilelaisistd viinintuottajista. Toisaalta kyseisessé
tutkimuksessa viinituottajat ovat huomattavasti tamén tutkimuksen tuottajia suurempia.
On mielenkiintoista arvioida, kuinka hyvin markkinaorientaatio sopii kéytettavaksi néin
pienten alkutuotannon tuottajien kontekstissa. Tarkemmat kuvaukset haastatelluista
tuottajista loytyvat tutkimuksen liitteena (lite 1).

Tuottajahaastatteluiden analyysimenetelmédnd on kéytetty teoriasidonnaista sisallonana-
lyysia, jossa aineistosta tehtyja havaintoja ei tulkita suoraan tietyn teorian kautta, mutta
kytkenndt teoriaan ovat havaittavissa. Laadullisessa sisdllonanalyysissa aineisto pirsto-
taan pieniin osiin, késitteellistetd&dn ja lopuksi jarjestetddn uudelleen uudenlaiseksi ko-
konaisuudeksi (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2009: 15, 97). Tutkimusmenetelman
voisi kenties nadhdd my6s puhtaasti teorialdahtdisend, jolloin aineiston analyysia ohjaa
valmis malli, jota testataan kaytanndssa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009: 15).
Analyysi nojaa erittdin vahvasti markkinaorientaation olemassa olevaan mallin, mutta
erottavana tekijana perinteiseen markkinaorientaation tutkimukseen on se, ettd tutkimus
ei ole Kkvantitatiivinen. Markkinaorientaation tutkimiseen on kehitetty kvantitatiivisia
malleja, kuten MKTOR (Narver & Slater 1990) ja MARKOR (Kobhli, Jaworski & Ku-
mar 1993), mutta tdssd tutkimuksessa ldhestymistapa on kvalitatiivinen.

Aineiston analysoinnissa voi olla useita eri vaiheita. Spiggle (1994: 493) luettelee seit-
seman toimenpidettd, jotka liittyvat kvalitatiivisen aineiston analysointiin. Naitd toi-
menpiteitd ovat kategorisointi, abstrahointi, vertailu, dimensionalisointi (dimensionali-
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zation), integrointi, iterointi ja kumoaminen. Toimenpiteet eivat valttdmattd ole toisis-
taan erillisia eik& niilld ole tiettyd jarjestystd, vaan niitd kaytetddn analyysin useissa vai-
heissa. Tassa tutkimuksessa néistd toimenpiteista tarkeimpid ovat kategorisointi, abstra-
hointi ja integrointi, jotka esitellddn seuraavaksi lyhyesti.

Kategorisoinnilla  Spiggle (1994: 493) tarkoittaa tietyn osan tietoa, kuten lauseen tai
muun tekstin osan, kuuluvan osaksi jotain yleisempad ilmiotd. Kategorisointiin kuuluu
my6s ndiden yleisempien ilmididen nime&minen. Synonyymind kategorisoinnille  voi-
daan pitdd teemoittelua, jota Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2009: 105) kuvaavat
keskeisten aiheiden muodostamiseksi aineistoldhtoisesti etsimélld tekstimassasta sen eri
haastatteluja, vastauksia tai muita Kirjoitelmia yhdistavia seikkoja. Saaranen-Kauppinen
ja Puusniekka (2009: 105) toteavat myds teorialahtdisen teemoittelun olevan mahdollis-
ta, jossa teemat muodostuvat tietyn viitekehyksen tai teorian mukaisesti.

Abstrahoinnilla  tarkoitetaan pelkistdmistd, jossa aiemmin tunnistettuja kategorioita yh-
distetddn yleisemmiksi iimidiksi. Abstrahoidut ké&sitteet sisaltavat useampia konkreetti-
sia esimerkkejd aineistosta, joilla on yhteisid ominaisuuksia (Spiggle 1994: 493). Abst-
rahointi vastaa varsin hyvin tyypittelyn késitettd, jossa aineisto tiivistetddn sitd havain-
nollistaviin  tyyppeihin.  Tyypittelyssd aineistoa kuvataan teemoittelua laajemmin, ja
useimmiten teemat siséltyvat tyyppeihin (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2009:
108).

Spigglen (1994: 494-495) mukaan integrointi tarkoittaa aineiston analyysin jatkamista
siten, ettd aineiston perusteella kehitettyjen kategorioiden ja muiden tekijoiden valisia
suhteita tuodaan esille. Milloin ne esiintyvat, mahdollistaako joku tekija muiden toi-
minnan ja mitkd ovat kategorioiden valiset suhteet. Lopulta saatetaan pystyd luomaan
iImi6ta kuvaava malli, josta ilmenee ilmion konteksti ja siihen liittyvia edellytyksia.

Téssa tutkimuksessa aineistoa tutkittiin valmiin teemoittelun pohjalta. Teemoina kaytet-
tin  kolmannessa luvussa esitellyn markkinaorientaation dimensioiden synteesin  sisal-
tamid osia: asiakkaan korostamista, tiedon tarkeyttd, toimintojen valista koordinaatiota
ja péaatosten tekemistd. Haastatteluaineisto kéaytiin jokaisen teeman kohdalla lapi tarkas-
tellen sisaltbd teeman kautta. Talld tavoin haastatteluista Idydettiin jokaiseen teemaan
littyvida tekijoitd. Abstrahointia, tai tyypittelyd, sovellettin aineiston analysoinnissa
siten, ettd teemoittelun kautta I0ydetyistd tekijoistd muodostettiin kyseistd teemaa sel
keimmin edustavia tyyppejd, jotka kuvaavat parhaiten tietyn teeman alle keréttyja teki-
joitd. Naiden tyypittelyjen perusteella tutkimuksen tuloksista tehtiin yhteenveto. Integ-
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rointia  hyddynnettiin - analysoinnissa liittdméalld tulosten yhteenvedosta tiettyja valittuja
kehitysehdotuksia aiemmin luotuun REKO-I&hiruokarengasta kuvaavaan malliin, jolloin
kehitysehdotukset konkretisoituvat tutkimuksen kontekstiin.

4.5. Validiteetin ja luotettavuuden parantaminen

Arvioitaessa validiteetin  ja luotettavuuden kasitteitd kvalitatiivisen tutkimuksen kon-
tekstissa tulee ymméartdd Kkvalitatiivisen tutkimuksen erot verrattuna Kkvantitatiiviseen
tutkimukseen, jonka arviointiin perinteiset validiteetin ja reliabiliteetin mittarit on kehi-
tetty. Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa huomattavasti vapaamman liikkumisen ai-
neiston analyysin, tehtyjen tulkintojen ja tutkimustekstin valilli. Taméa johtaa tilantee-
seen, jossa tutkija joutuu jatkuvasti pohtimaan tekemidén ratkaisuja littyen analyysin
kattavuuteen ja tekeménsa tyon luotettavuuteen (Eskola & Suoranta 1996: 164). Kvali-
tatiivisen tutkimuksen erot verrattuna kvantitatiiviseen tutkimukseen ovat johtaneet Kri-
tilkkiin, sowveltuvatko validiteetti ja reliabiliteetti perinteisissda muodoissa arvioimaan
kvalitatiivista tutkimusta (Eriksson & Kovalainen 2008: 292).

Téssé tutkimuksessa puolistrukturoidun haastattelumetodin validiteettia ja luotettavuutta
ja niiden parantamista arvioidaan Lincolnin ja Guban (1985) esittdmien neljan nako-
kulman kautta, kuten niitd on kasitelty Erikssonin ja Kovalaisen teoksessa (2008: 294).

Puolistrukturoitujen  haastatteluiden luotettavuutta pyritddn parantamaan  Kiinnittaméalla
huomiota tulosten kiinnittyvyyteen (dependability). Tahén vaikutetaan selkeélld selos-
tuksella tutkimuksen kulusta ja sisallostd. Tutkimusten tulokset voidaan jéljittdd alkupe-
raiseen aineistoon askel askeleelta. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294). Tutkimuksen
tuloksia pyritddn heijastamaan olemassa oleviin tutkimuksiin ja vertaamaan niiden tu-
losten yhteensopivuutta, pyrkimyksend parantaa tutkimuksen siirrettavyytta (transfera-
bility). Tulosten uskottavuutta (credibility) parannetaan esittdmélld alustavia tuloksia
vertaisille.  Tutkimuksen tulokset esitetddn myos runsailla  esimerkeilld  perusteltuina,
jotta lukija ymmartdd, miten tuloksiin on paasty. N&in pyritddn parantamaan tulosten
vahvistettavuutta (conformability).
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5. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssé luvussa vastataan tutkimuksen kolmanteen alatavoitteeseen, jossa selvitetddn
haastateltujen tuottajien toimintaa markkinaorientaation kannalta tarkasteltuna ja pyri-
tadn loytdméan alueita, joita olisi mahdollista kehittdd markkinaorientaation awvulla.
Tarkoituksena ei ole mitata tuottajien markkinaorientaation tasoa, koska kaytettdva ai-
neisto ei siihen sovellu. Aineistona kéytettavistd viidestd tuottajahaastattelusta etsitdén
viitteitd markkinaorientaatiosta ennalta méariteltyjen teemojen awulla. Markkinaorien-
taation teemat on muodostettu kolmannessa luvussa esitellyn Laffertyn ja Hultin (2001)
markkinaorientaation dimensioiden synteesin perusteella. Haastatteluista tutkitaan, tule-
vatko teemat niissa esille, ja jos tulevat, niin milla tavoin.

Markkinaorientaation ~ esiintymistd  viidessa tuottajahaastattelussa arvioidaan markki-
naorientaation neljan dimension, asiakkaan korostamisen, tiedon térkeyden, toimintojen
vélisen koordinaation ja pdaatosten tekemisen kautta. Jokaista dimensiota késitelladn
omassa alaluvussaan. Lopussa esitellidn havainnoista yhteenveto, ja tulokset havainnol-
listetaan taulukossa.

5.1. Asiakkaan korostaminen

Asiakkaan korostaminen on keskeinen osa markkinaorientaatiota, joka esiintyy kaikissa
markkinaorientaation kuvauksissa sekd on yksi Laffertyn ja Hultin (2001) markki-
naorientaation dimensioista. Yritysten tarve ymmartdd asiakkaitaan, tyydyttdd heidén
tarpeitaan nyt ja tulevaisuudessa, luoda asiakkailleen arvoa ja laittaa asiakkaan etu etusi-
jalle ilmenee kaikissa markkinaorientaation maaritelmisséa (Lafferty & Hult 2001: 101).
Haastatteluaineiston kysymysrungossa asiakkaat tulevat esiin parhaiten Vaasan REKO-
lahiruokarenkaan kuluttajia  koskevissa kysymyksissd. Naissd kysymyksissd haetaan
tietoa REKO-lahiruokarenkaan kohdeasiakkaista ja asiakasprofiilista, asiakaskohtaami-
sesta ja sen merkityksestd, tuotteiden myymisestd suoraan asiakkaille ilman valikésia,
asiakastyytyvaisyydestd seké asiakassuhteesta ja sen kehittymisesta.

Asiakkaan korostamisen kohdalla haastatteluista etsittiin  kuvauksia, joissa korostui joko
asiakkaiden merkitys tuottajalle tai asioita, joissa korostui tuottajan toimien merkitys
asiakkaille. Maatalouselintarvikkeiden tuottajien kohdalla kysymys on mielenkiintoi-
nen, koska tavanomaisesti maatalousyrittjat eivat kohtaa tuotteidensa loppukayttdjid
missédan vaiheessa, pois lukien tori- tai tilamyynnin tyyppistd toimintaa harjoittavat tuot-



58

tajat. Normaalisti tuottajan tuotteet myydaén suurille elintarviketeollisuuden toimijoille,
eikd tuottaja saa valttAmatta mitddn palautetta siitd, mitd Kkuluttajat ovat hanen tuotteis-
taan ajatelleet. REKO-toiminnassa valikasi ja4 pois, ja tuottaja péédsee suoraan asiakas-
rajapintaan ja joutuu ajattelemaan asiakaspalvelutilanteita eri tavoin kuin perinteisessa
maataloustuotannossa.

Kaikissa haastatteluissa nousi esiin se, ettd tuottajat pitivat asiakaskohtaamista jakeluta-
pahtumissa tarkednd. Maataloustuotteiden tuottaja padsee normaalisti harvoin kohtaa-
maan tuotteen loppukayttajan, ja mahdollisuus kohdata asiakas kasvokkain ja vastata
tatd askarruttaviin kysymyksiin koettiin tarkednd. Kaikissa haastatteluissa myds ilmeni
tuottajilla olevan vakioasiakkaita, jotka hankkivat usein saman tuottajan tuotteita.

Asiakaskohtaaminen antaa tuottajille ja asiakkaille suoran kanavan valittaa tietoa ja esit-
tad kysymyksid, mihin viittaa esimerkiksi tuottaja D alla olevassa sitaatissa. Asiakas-
kohtaaminen tuo tuottajille my0s paineen pitdd tuotteidensa laatu korkealla, kuten ilme-
nee tuottaja A:n sitaatissa. Suora asiakaskohtaaminen luo tuottajille erilaisia vaatimuk-
sia: tuottajilla tulee olla valmius vastata asiakkaiden hankaliinkin kysymyksiin ja tuotta-
jien tulee myds pystyd seisomaan tuotteidensa takana. Asiakaskohtaaminen saattaa siis
taltd osin parantaa tuottajien toimintaa, koska tuottajat joutuvat varautumaan asiakkai-
den suoriin kysymyksiin ja vaatimuksiin.

”No kylla se (myynti ilman valikasid) merkitsee hyvin, koska saa, saa tapaa
nama asiakkaat sitten ja myos tdma, taa se saa kysyy jos on jotain, ettd me
halutaan tietdd. Ma uskon, ettd se on hyva nykyaan, kun inmiset nakee tuot-
tajan ja saa kysya mita vaan. ” Tuottaja D.

”Ja se (asiakaskohtaaminen) on kauheen kiva, mutta se tuo siis et siis et sa
katot jotain salaattia ja siin on vahan jotain huonoa niin sa vaihdat sen. Siit
tulee se tietty, et s& annat sen siind. Ja jotenkin se et se on jotenkin niin l&-
heinen se kohtaaminen, etté sita on pakko pitaa se laatu korkeena, mut se on
tosi kiva ndin.” Tuottaja A.

Alla olevat sitaatit tuottajita E ja C kertovat vakioasiakkaiden muodostumisesta, mit&
tuottajat arvostavat. Asiakkaiden kanssa voidaan vaihtaa kuulumisia ja palata aiempiin
keskusteluihin.  Suora asiakaskohtaaminen mahdollistaa asiakassuhteen syvenemisen
todennékoisesti paremmin kuin esimerkiksi vain verkossa tapahtuva asiakkuus juuri
henkilokohtaisesta, suorasta asiakaskohtaamisesta johtuen.

”Se (asiakaskohtaaminen) on tuota tosi kiva juttu. Meilla tai keskusliike-
myynti on aika kasvotonta. Me ollaan enemman siind tekemisissa sen osta-
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jan kanssa, mutta ei niinkaan loppukayttéjien kanssa. Taalla on mahtava se,
etta asiakas saa kasvot, me saadaan kasvot, ettd minkalaiset tyypit taalta
meidan tuotteita ostaa. Ja tuota monesti siind muutamalla lauseella voi niin
kun vaihtaa kuulumisia sun muuta ja sitten se on hauska, ettd monet tietyis-
sd paikoissa oppii tuntee jo nimeltékin, ettda kun nékee, etta tuo tulee, etta
joo sé oot tolla nimella jatotajatota... ” Tuottaja E.

"Kylld sen huomaa tuota, tuota, tuota ne jotka tilaa meiltd useammalla ker-
ralla niin sitten sita syventyy, etta pystyy nimenomaan heittaa sitten monesti
muutakin tai kyselemaan jos muistaa, ettd han sanoo, etta han viimeks ko-
keilee tata nyt ekan kerran niin siité pystyy sitten osoittaa hanelle henkil6-
kohtaisen huomiota, ettéa mites teilla nyt lapset tasta tykkas kun viimeksi oli
puhetta ja jotakin tallasta. Ja siita piti viela sanomani, ettd tuo mahtavatuo
Facebook siitd mielest& kun, vaikka se ei oo asiakkaiden kohtaamista niin-
kddn suoraan, ettd sinne on helppo laittaa palautetta...” Tuottaja E.

“"Monta kertaa kyllikin, monta kertaa kylld. Joku tulee uus asiakas koko
ajan, mutta vanhat suuri osa pysyykin. Se tuntuu hyvdltd.” Tuottaja C.

Alla olevissa tuottajien B ja C sitaateissa korostuu se, kuinka tarkednd tuottajat pitdvat
asiakaskohtaamisen sosiaalista puolta. Kuten tuottaja C kertoo, ei maanviliely ole kovin
sosiaalista ty6td. REKO-Iahiruokarenkaissa tuottajien tyonkuva muuttuu kenties eniten
juuri  asiakaskohtaamisen kohdalla, ja ainakin osalle tuottajista tdmé uusi sosiaalinen
aspekti on hyvin tarkeé.

”"No minusta se (asiakaskohtaaminen) on yks semmonen, ettd minka takia
tdtd haluaa tehdd.” — “No totta kai se (asiakaspalaute) kannustaa ja tulee
niin kun hyva mieli. Se on ollut joskus aikaisemmin hdmmentavaa, etta on
saanut. Koska ei me voida oikeestaan niin kun omia tuotteita. En ma oikeen
pysty vertaamaan muiden tuotteisiin, mutta... hyvin véihdn on ollut mitddn
sit oikeen negatiivista. Etta melkeen lahes vaan positiivista tuotteista on tul-
lut. Kyllahan se kannustaa ja sit ma tykkaan muutenkin olla ihmisten kanssa
tekemisissd.” Tuottaja B.

”Se (asiakaskohtaaminen) on aika stuuli. Se on aika stuulia. Se antaa aika
paljon. Ma oon aika sosiaalinen ihminen itse ja puoliso on sosiaalinen. Se
on aika luonnollista meille. Etta istuu yksin traktorissa ei 00 mun elamaa.
Ettd se on kylld vdhdn... Ettd saa vihdn puhua ja se tarkoittaa aika paljon
joo.” Tuottaja C.

Osassa haastatteluista tuottaja valitti jakelutapahtuman Iyhyestd kestosta ja asiakkaiden
suuresta madarastd aiheutuvaa Kiirettd, joka vaikeuttaa asiakkaiden kohtaamista ja huo-
miointia siind mé&arin Kkuin tuottajat olisivat toivoneet. Tastd esimerkkind tuottaja C:n
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sitaatti alla. Tuottaja A:n haastattelussa haastateltavat sanoivat tietoisesti rajoittaneensa
tilausten maaraa, jotta jakelutapahtuma ei olisi heiddn osaltaan niin hektinen. Tamd voi-
daan ndhda asiakkaiden esimerkillisend huomioimisena, mutta Kkyseisen tuottajan toi-
minta on varsin pienimuotoista ja ldhemp&nd osa-aikaty6td kuin elinkeinoa, mika voi
tarkoittaa, ettd tuottajalla saattaa olla vahemmén taloudellista painetta maksimoida

myyntiaan.

“Jonkin verran.. (ehtii jutella asiakkaiden kanssa) Mutta joskus lilan vahan.
Tuntuu ndin. Etta nyt kun tandan meilla on tosi paljon niin tuntuu kylla, etta
vdhdn stressaavaa. Ettd haluis ehdottaa jotain, mutta sd et ehdi...” Tuottaja

C.

“Joo ehditddn... (jutella asiakkaiden kanssa) Ollaan ainakin ollaan nyt otet-
tu vahan vahemman tilauksia. Silloin tassa kolme nelja viikkoa sitten niin
meil oli hirvee jono niin se on kivempi kun ei ole niin paljon. Niin sillon va-
hdn ehtii jutella...” Tuottaja A.

Tuottajan D haastattelussa nousi esiin tuottajan kokemus siitd, ettd hanen luomuvilja-
tuotteensa ovat tarkeitd lapsiperheille, jotka ajattelevat tarkasti ruokavaliotaan. Haastat-
telussa tuottaja kertoi myds tulevansa joka jakelutapahtumaan, johon oli ilmoittautunut,
vaikka tilauksia tulisi vain vahan. Tahan syyksi tuottaja kertoi tulematta jattdmisen ja
sitd asiakkaalle ilmoittamisen olevan asiakkaalle aina pettymys. Lihatuotteiden tuottaja
E kertoi haastattelussa muokkaavansa tarjontaansa sesongin mukaan. Kesallda grillise-
songin myOta Kkuluttajat haluavat eri tuotteita kuin talella, ja tuottaja vastaa tahdn ky-
syntaan.

5.2. Tiedon tarkeys

Markkinaorientaatiossa tiedon tarkeys littyy yrityksen kerddmaédn tietoon liittyen yri-
tyksen asiakkaisiin, Kilpailijoihin ja muuhun mahdolliseen markkinatietoon. Tietoa tuli-
si keratd siis kaikista asiakkaisiin vaikuttavista tekijoistd (Lafferty & Hult 2001: 101).
Haastatteluaineiston kysymyksissd nama asiat tulevat esille useissa kysymyksissd, kuten
REKO-renkaan kohdeasiakkaita ja asiakasprofiilia kartoittavassa kysymyksessa, kilpai-
luun liittyvissd  kysymyksissd ja REKO-toimintaan seka lahiruokabuumiin  liittyvisséa

kysymyksissa.

Haastatteluaineiston awvulla pyrittiin -~ selvittdméédn, kuinka hyva kasitys haastatelluilla
tuottajilla  on asiakkaistaan, Kilpailijoistaan ja toimintaympéristostdaadn. Kuten asiakkaan
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korostamisen kohdalla, myos tdssé aiheessa taustalla vaikuttaa haastateltavien lahtoékoh-
dat maatalousyrittajind. Vain yhdelld haastatelluista tuottajista on kaupallista taustaa
(tuottaja E, KTM).

5.2.1. Asiakkaat

Tutkimuksen aineistona olevissa haastatteluissa arvioitin  REKO-Kkuluttajia. Haastatte-
luissa esiin nousi neljd teemaa, jotka esiintyivat useammassa kuin yhdessa haastattelus-
sa. Neljassa haastattelussa kerrottin REKO-kuluttajien olevan kaiken ikdisid. Neljassa
haastattelussa  kuluttajia  kuvattiin  termeilld, joiden wvoi ndhdd kuvaavan REKO-
kuluttajan omia kulutusvalintojaan harkitsevaksi. Téllaisiksi laskettiin termit: fiksu, ot-
taa selvdd, valittdd omista teoistaan, idealisti haluaa boikotoida kauppojen ylivaltaa.
Kahdessa haastattelussa korostettiin asiakkaiden halua tukea Idhelld tuotettua ruokaa,
josta tuottaja saa kohtuullisen hinnan. Kahdessa haastattelussa myds arvioitiin  suurim-
man osan asiakkaista olevan naisia.

Alla on sitaatteja, joissa arvioidaan REKO-Iahiruokarenkaissa kayvia asiakkaita. Tuotta-
jien E ja B sitaateissa tuodaan esiin, ettd ik&jakauma on laaja. Tuottaja E arvioi myos
naisia olevan enemmistd asiakkaista. Tuottajan B sitaatissa tulee myds esiin kuluttajien
harkitut kulutusvalinnat, kuten tuottajan saama kohtuullinen hinta ja kauppojen ylival-
lan boikotointi. Haastatteluissa esiin tulleet havainnot ikda- ja sukupuolijakaumasta ovat
varsin yhtenevid Honkolan ja Savolan (2016) tutkimuksen tulosten kanssa.

“Jos nyt yleisesti miettii niin naisiahan tossa suurin osa on ketkd tilaa, mut-
ta tuota ik&haitarihan vaihtelee aika reippaasti. Ehk&a vanhempia ihmisia
vdhdn enemmdn kun nuorempia.” Tuottaja E.

“No ainakin ikdhaitari on hyvin laaja, ettd on kaiken ikdisid. No semmosia
positiivisia, tyytyvaisia, kaikkia ilosia, ettéa oikeen mukava olla taalla siina
mielessa. Niin kun m& kerroin niin ma luulen, ettd ne on semmosia, jotka
arvostaa sita, ettd saa suoraan tuottajalta ja arvostaasitd, etta tuottaja saa
kohtuullisen hinnan tuotteesta. Paremman hinnan, mita kaupoissa. Ja osa
voi olla semmosia, jotka haluaa boikotoida sité kauppojen ylivaltaa.” Tuot-
taja B.

Kuluttajien valinnat tulevat esiin myds tuottajien D ja A sitaateissa, joissa tuottaja D
arvioi kuluttajien olleen alussa idealisteja ja tuottaja A arvioi kuluttajien vélittdvan ta-
vanomaista enemméan omista kulutusvalinnoistaan. Toisaalta tuottaja D tuo esiin, ettd
ajan kuluessa ja asiakkaiden lisdantyessa idealismi ei kenties ole ollut asiakkaiden kes-
kuudessa niin suuressa osassa. Tuottaja An mukaan asiakkaat saattavat etsia REKO-
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lahiruokarenkaista luksusta. Tuottaja C sanoo sitaatissaan asiakkaiden haluavan aitoutta.
Tuottajien sitaatit saattavat kertoa REKO-Idhiruokarenkaissa kayvissa asiakkaissa ta-
pahtuvasta muutoksesta, jossa alkuaikojen idealistisempien asiakkaiden rinnalle ovat
tulleet enemmén laatua ja luksusta etsivat asiakkaat.

“"Men for borjan sd var de som for faktiskt riktiga idealister, men idag dr de
kanske mera som vanligt... Vanligt folk ” Tuottaja D.

"Mutta ehkd semmonen niin kun hyvdtuloinen tai keskituloinen kuitenkin.
Tai ehk& myds semmonen, joka joko valittda vahan ehk& enemman omista
teoistaan tai sitten haluaa ehkd vihdin enemmdn luksusta.” Tuottaja A.

>

"Kohderyhmd on niin kun laidasta laitaan tdysin... ... Ne haluaa aitoutta.’
Tuottaja C.

Asiakkaiden Kkerrottiin antavan tuote-ehdotuksia, joita on myds hyddynnetty. Tastd esi-
merkkind on tuottaja B:n tapaus, jossa asiakkaiden pyynnostd aloitettu kaurahiutaleiden
tuotanto on muodostunut menestyneeksi tuotteeksi. Tuottaja A:n haastattelussa myon-
nettiin, ettd viljeltdvand oli ollut vadria kasveja, joista kuluttajat eivat olleet kiinnostu-
neita. N&ma esimerkit kertovat siitd, kuinka tuottaja pystyy hyotyméan asiakastiedosta
ja toisaalta minkalaisia ongelmia voi tulla, jos asiakastietoa ei kerata tai siihen ei Kiinni-
tetd huomiota.

’

"Koska kyllihdn me viljeltiin paljon turhaa, mitd ihmiset ei halua ostaa.’
Tuottaja A.

”No esimerkiks ndd kaurahiutaleet, mitd meilld on ollut, niin se oli niin, ettd
meill& ei ees ensin ollut tarjolla niitd. Siis ennen REKO-aikaa niin tuota niin
niin sit niita kysyttiin niin sitten me ruvettiin niitdkin teettdmddn.” Tuottaja
B.

Kuluttajien suhtautumista tuotteiden hintaan tuottajat arvioivat siten, ettei tuotteiden
hinta ollut tarked syy REKO-Iahiruokarenkaassa ké&ymiseen. Tuottaja B koki hinnoitte-
lun vaikeana, koska perinteisesti maataloudessa hinnat tulevat annettuina. Hintaa tarke-
ampand arvioitin olevan mahdollisuus tukea paikallisia tuottajia. Tuottaja A ei uskonut
kuluttajilla olevan kuitenkaan halua maksaa ekstraa tarjoamistaan tuotteista. Sitaattien
perusteella tuottajilla ei ole kovin syvéllistda ymmarrystd tuotteiden hinnoittelusta, milla
voi olla vaikutusta tuottajien toiminnan kannattavuuteen.

"Niin... Jos on kalliimpi kun kaupoissa niin miks tulis tdnne sitten. Se pitdd
kylla olla aika tommonen voimakas periaatejuttu, etta tulee tanne oikeesti
maksamaan enemman. Mut luomutuotteet kylla on aika kalliita kaupoissa.
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Porkkanat on kuus euroa kilo kaupassa niin... Meil on vaan kolme euroa.
Kolme euroo per kilo joo...” Tuottaja A.

”Oli kaikista hankalinta tamd tuotteitten hinnoittelu, kun ei ollu mitéaén ko-
kemusta. Kun normaalisti maataloudessa niin myydaan viljat ja tai jos on
maidot tai lihantuotantoa, niin ne on valmiit hinnat. Sovitaan vaan milloin
haetaan tuotteet haetaan... Niin ei ollut silld lailla kokemusta ja aina aatteli
sitd, ettd onkohan se lilan kallista vai mik& on sopiva hinta niin kun kulutta-
jan kannalta. Etta ehka liikaa siihen tuijotetaan, koska silla lailla hinnotte-
lukin pitdd suorittaa, ettd siitd jdis kohtuullinen tyopalkka.” Tuottaja B.

"Mutta se on silld lailla, ettd kuluttaja ja asiakas sitten tekee ostopaatoksen,
etta jos heidan mielesta on liian kallista niin ei osta ja jos on sopiva hinta
niin ostaa. Md oon silld lailla... Suurin osa, jotka on tddlld REK Ossa niin se
hinta ei oo ratkasevin tekija, vaan aika moni senkin takia haluaa REKOn
kautta ostaa, koska ne haluaa tukea tuottajia, etta tuottaja sais isomman sii-
vun sitten.” Tuottaja B.

5.2.2. Kilpailijat

Kilpailijoinin liittyvat kysymykset koskivat sitd, miten muut tuottajat koettin REKO-
lahiruokarenkaiden sisélla ja yleisemmin sit4, keiden koettiin olevan Kilpailijoita. Mis-
séan haastattelussa ei arvioitu Kilpailun olevan erityisen kovaa. Kolmessa haastattelussa
tuottaja arvioi, ettei heiddn tuotealueellaan ollut juuri kilpailua. Syina Kilpailun véhyy-
teen mainittiin  toiminnan volyymi ja tuottajien véhyys tietyissa tuoteryhmissé. Kilpailu
yleisesti koettiin myOnteisend ja tervehenkisend. Liian Kilpailun arvioitin syovan kat-
teet, ja Kkilpailun kohteeksi toivottiinkin hinnan sijasta tuotteiden laatua ja makua. Yksi
tuottajista oli poistunut lilan Kilpailun takia yhdestda REKO-renkaasta.

Kilpailun véahyydestd kertovat sitaatit tuottajita A, B ja E. Tuottaja A tunnistaa Kilpai-
levansa tiettyjen tuotteiden kohdalla muiden tuottajien kanssa, mutta ei koe Kilpailijoita
uhkana, koska saa myytya sen, mitd tuottaa. Tuottajat B ja E taas arvioivat omien tuote-
ryhmiensa kohdalla kilpailun olevan talla hetkelld vahaista.

“Me ollaan niin pieni niin md en usko, ettd me uhataan niitd. Niin sitten tot-
ta kai meilla on samoja tuotteita, ettd sindnsa varmaan joo. Etta jos heita ei
olis niin varmaan meian vietais tosi nopeesti kasista. Mutta kun meilla ei ole
enempdd myydd niin me saadaan myytyd tarpeeks.” Tuottaja A.

“"No md en oo kokenut, ettd meilld olis ollenkaan kilpailijoita. Niitd ei oo
monia jos aatellaan luomutuottajia. Tietenkin jos taallakin se toinen mylly,
joka myy tavanomaisia tuotteita niin ehkd se on jollakin lailla kilpailija,
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mutta jos on sellasia, jotka haluaa luomutuotteita niin ei tddlld oo.” Tuotta-
ja B.

“Me ollaan saatu vield olla aika semmosessa asemassa, etta ihan hirveesti
ei 00 muita maitotuotteiden toimittajia mukana, etta maitotuotteet on aika
yks iso tuoteryhm& suomalaisten keskuudessa, etta siina mielessa uskon, et-
ta, ettd tuota, varmaan jonkun verran ollaan nadissa ryhmissa esilla ja me
ollaan saatu tuotteista tosi hyvaa palautetta, ettd varmaankin asiakkaisiin
ndhden toivon mukaan pidetty toimittaja.” Tuottaja E.

Tuottajat C ja D arvioivat alla olevissa sitaateissa Kilpailun haittapuolien kasvavan siind
vaiheessa, kun Kkilpailijoita tulee samaan REKO-Iahiruokarenkaaseen likaa. Tuottaja C
arvioi kahden saman tuoteryhmén tuottajan olevan sopiva yhteen lahiruokarenkaaseen.
Useampien tuottajien lasnd ollessa on tuottaja C:n mukaan vaikea saada tarpeeksi ti-
lauksia. Tuottaja D kertoo poistuneensa REKO-lahiruokarenkaasta, kun yksi Kilpailevis-
ta kananmunantuottajista hinnoitteli tuotteensa 20 prosenttia muita alemmaksi. Nama
esimerkit viittaavat siihen, etteivat tuottajat pidd kunnollista Kilpailua REKO-
lahiruokarenkaissa hyvana asiana, eikd heilld valttdmattd ole mahdollisuutta vastata Kil-
pailuun.

”No voihan sité tietysti joskus olla, jos on monta lihamyyjaa semmonen va-
hdn... Mutta toisaalta se monta kertaa ndin jos on kaks kilpailijaa tddlld ja
tulee enemman tilauksia myos, ettd ne niin kun... jos on yks vaan niin ei
valttamdittd oo hyvd sitdkddn... Ettd kaks on aika hyvd, mutta jos tulee liikaa
niin tietysti se vahenee sitten aika reippaasti ne tilaukset. Kaks on okei, mut
jos tulee paljon enempaa niin kylla se alkaa tuntua sillon. Etta ei se oo kiin-
nostavaa jos se menee niin, ettd muutama tilaus vaan. Se kuluu bensakului-
hin kaikki. Siind se.” Tuottaja C.

"Md en oikeen tiedd... Mutta mun mielestd se on tdd REKO ei oo... ei sais
olla hintakilpailu, ettd se on tuotteen laatu ja maistuu, etta siella se pitais
kilpailee... ... Sielld Narpiossa se on REKO-rinki myds, mutta sielld olis...
Meitd oli kolme neljd... Kolme kananmunantuottajaa, mutta me lopettaa
kun... Meilld on viis euro ja toinen, ettd tuli mukaan oli viis euro ja se kol-
mas laittaa nelja. Meilla sano ei. Meilla ei tule.” Tuottaja D.

Tuottajien valilla ei ollut juuri yhteistyotd, vaikka yhteishenked kuvailtin hyvaksi.
Tuottajien valistd kanssakdymistd kuvailtin - 1ahinnd  keskusteluiksi, jotka liittyvat va-
paa-aikaan tai REKO-toiminnan jatkuvuuteen ja toimintakulttuuriin. Toimintakulttuu-
riin littyen arvosteltin  sivutoimisia tuottajia, joiden arvioitiin jattdvdn veroja maksa-
matta. Alla olevissa sitaateissa tulee esiin, ettd tuottajien valinen kanssakdyminen on
lahinnd  ystavyyssuhteiden luomista, ei niinkdan liikketoiminnallista yhteistyotd. Viimei-
send olevassa tuottaja E:n sitaatissa tuottaja kehuu Kilpailua hyvahenkiseksi, vaikka
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kertoo samalla Kilpailua olevan varsin vahan. Ottaen huomioon aikaisemmat sitaatit
viittaa my0s tuottaja E:n sitaatti siihen, ettd Kilpailua pidetd&n positiivisena asiana niin
kauan kuin se ei vaikeuta omaa toimintaa.

”"No kommunikointia on, mut ei meil mitddn yhteistyotd... Sit joskus jos jéd
tavaroita niin... Joskus annetaan toisillemme ystdvyydenosoituksena. Koe-
maistatetaan jotain tuotteita... mut kyllihdn paljon myyjdt niin kun liikkuu
ja keskustelee, et ehkd nyt on tullut paljon uusia...” Tuottaja A.

“Joo me puhutaan kylld kun vaan aika on niin me puhutaan eri asioista ja
tuota... Jaa mitd md sanois... No se on aika jo niin kun henkilokohtaista, et-

td miten menee ja ootko saanut moottoripyordn ja... Semmosta...” Tuottaja
C.

"Yhteishenki on tosi hyvd. Tddlld on saanut tutustua mahtaviin tuottajiin
kenesta en oo aikasemmin kuullutkaan ja samalla tuotteisiin myéskin. Ma
koen, ettd taalla on tosi hyva yhteishenki enk& niinkdan semmosta, etta kil-
pailua, vaikka on muitaki on saman alan... tai mun ndkokulmasta ei oo niin
kun hirveesti Kilpailumeininkia. Etta sehan on ihan normaalia, etta jonkin-
laista kilpailua kuuluukin markkinatalouteen, mutta etta taalla se tapahtuu
hyvéssa hengessa ja periaatteessa kaikki on samalla lahtoviivalla sen suh-
teen. Ettd tuota tosi mukava ilmapiiri on tddlld kylld.” Tuottaja E.

5.2.3. Toimintaympéristo

Tuottajien ymmérrystd toimintaymparistostadn Kartoitettiin - haastatteluaineistossa  mo-
nenlaisilla  kysymyksillda. Kysymyksilld Kkartoitettin  muun muassa, mitd tuottaja ajatte-
lee luomutuotannosta ja Idhiruoasta. Tuottajilta Kkysyttin my6s heiddn suhtautumistaan
vallitsevaan  lahiruokabuumiin  ja  arviota elintarvikemarkkinoiden  Kilpailutilanteesta.
Ymmarrys toimintaympéristosta tuli esiin myds kysymyksissé, joissa verrattin REKO-
toimintaa muihin jakelukanaviin. N&md kysymykset koskivat eroja jakelukanavien va-
lilla, suhtautumista isoihin  kauppaketjuihin, suhtautumista erilaisiin ~ sertifikaatteinin  ja
ajatuksia REKO-lahiruokarenkaiden tulevaisuudesta.

Haastattelujen vastauksista nousi esiin tuottajahintojen matala taso. Tuottaja A arvioi,
ettei pystyisi toimimaan suurten jalleenmyyjien maksamilla hinnoilla. Isoilla toimijoilla
koettiin olevan paljon valtaa hinnanmuodostukseen. Tuottaja D tuo esiin, kuinka samat
suuret toimijat ensiksi myyvat tuottajille heiddn tuotantoon tarvitsemansa tuotteet ja sen
jalkeen ostavat tuottajien lopputuotteet.
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“Ne on aika pelottavan matalia joillakin tuotteilla, jos miettii... Jos me saa-
tais naista vaikka kurkku kakstoista senttia kilo niin ei meille jais mitaan.
Me ei oltais ees nollilla vield.” Tuottaja A.

"No se on se SOK ja K, kun nyt ensin ne myy nuo tavarat, ettd me tarvitsee.
Ja sitten kun ne ostaa tuotteet takaisin ne ei haluisi maksaa mitéan. Etta en
ottaa, ottaa kaikkirahat, ettd ne mahtuu ottaa... Ettd se olis yks iso syy, ettd
se ei toimi taalla Suomessa, kun se on sama firmat, ettd myy kaikki, mitad me
tarvitsee ja sitten ne ostaa kaikki tuotteet takaisin, etté en tieda tietysti, etta
parempi kun me, ettd mikd tuo ero on...” Tuottaja D.

Lihantuottaja (tuottaja C) kertoo suurten lihatalojen sitouttavan tuottajat huonoihin
kumppanuusehtoihin.  Tuottaja E arvioi hinnanalennuskampanjoiden laskevan tuottajien
katteita enemman kuin keskuslikkeiden Katteita ja markkinoilla vallitsevan keskusliik-
keiden oligopolin varmistavan tuottajien aseman pysyvan liian heikkona hintojen nos-
tamiseen.

“Joo sitoutumista, sitoutumista. Pitdd sitoutua heihin ja erittéin huonoihin
kumppanuusehtoihin ja... Se on... Se pitdd olla... Se kestdd vihdn aikaa se-
littad, miten se toimii. Se on erittdin tehokas tapa kiinnittaa tuottaja heihin,
erittdin tehokas...” Tuottaja C.

”No kyllihdn se tuottajiin monesti kohdistuu sitten se halpuuttaminen tai se,
mista eniten leikataan, ettda hieno ajatus, etta se puree tallasena aikana,
mutta et monesti se lahtee vahan vaarasta paasta sitten ne katteet, katteet
pois. Ett4 onhan tda Suomessa tosi hankala, kun on nadinkin monopolimai-
nen tai oligopolinen tilanne vahittaiskaupassa niin siind on tdmmosilla
pienyrityksilla on tosi hankala kylla lahted nostaa omia hintoja, vaikka tar-
vetta oiskin, etta sitten tulee heti, heti kylla tyrmaysta sieltd keskusliikkeen
puolelta.” Tuottaja E.

Erilaiset sertifikaatit koettiin hyvind tiedon VAalittdjind, joskin niistd ei aina ollut tarkem-
paa tietdmystd. Kaikilla luomutuottajilla, kuten tuottaja B:lld ei sertifikaattia luomutuo-
tantoon ollut. Haastatteluista ei ilmennyt, ovatko asiakkaat kysyneet luomusertifikaatin
perdén. Kenties asiakkaille riittdd tuottajan vakuutus tuotteidensa tuotantomuodosta tai
kenties asiakkaat eivat osaa kysya sertifikaatista. Luomutuotantoon syynd tuottaja B:lld
oli tavanomaisessa Vviljelyssa kéytetyt haitalliset torjunta-aineet, joiden turvallisuutta
tuottaja epailee.

"No tota eihdn meilld itelld oo sertifikaattia sellaseen. Ei me kylld aikai-
semmin... tai sillon kun karjaa vield oli niin me kdytiin tota laatujdrjestel-
mdkoulutus. Meille nyt vield... No en md oikeen tuohon osaa silld lailla sa-
noa oikeen paljon mitéan. Etta kyllahan se hyva on se, etté jos on sertifioitu
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jokin asia niin sillon se voidaan niin kun luottaa, etté tuotteet on semmosia,
mitd pitdd olla...” Tuottaja B

”Ja ettd onhan siind tdma kanssa, etta siind se on turvallisempi kayttaa sel-
lasia elintarvikkeita sitten, mitka on tuotettu silleen, etta siina ei oo kaytetty
naita niin sanottuja kasvuaineita. Koska mulla on semmoinen kasitys, etta
vaikka kuinka turvallisiksi ne aineet sanotaan siind vaiheessa kun niita kay-
tetdan, niin yleensa ollut tahan asti, ettd muutama tommonen on huomattu-
Kin sitten, ettd aiheuttaa sy0paa tai jotain muuta. Etta nyt on jo esimerkiks
tama, en ma tiid onks sulle tuttuja naa aineet, mutta lufosaatti, mika Roun-
dup-merkille myydaan niin sitakin on pidetty niin turvallisena aineena ja se
on ihan luomu... luonnollisia aineita, mitd siind kdytetddn niin se on joskus
aikasemminkin... Ja nyt oli ihan viime viikolla oli tdstd ettd ne epdilee, ettd
se saattaa aiheuttaa syopaa. ” Tuottaja B.

Tuottaja D ei kaéytd kananmunatuotannossaan geenimuunneltua rehua, koska ei luota
geenimuunneltuihin  tuotteisiin.  Tuottajat ovat sitaattien perusteella epéluuloisia tietyn-
laisia tuotteita ja tuotantomuotoja kohtaan, kuten geenimuunnellut kasvit ja torjunta-
aineet, vaikka ne kenties olisivatkin tieteellisesti testattuja ja tuotantok&yttoon hyvaksyt-

tyja.

"No, ettd se on GMO-vapaa. Se on... se on tirked. Koska ei ketdidn tiedd,
mikd tuo GMO on viela. Etté se voi olla, ettd se nayttaa sen kolmekymmenta
vuotta eteenpdin, mitd, mitd se on.” Tuottaja D.

Tuottaja A kertoo pitdvansd luomusertifiointia tarkednd, mutta sen monimutkaisuuden
ja hinnan wuoksi jattdneensa sertifioinnin hakematta. Tuottaja A tietdd sertifioinnista
saatavista paremmista tuista, mutta kertoo tukien jadvan omalla kohdallaan niin pienik-
si, ettei ole ryhtynyt sertifiointiprosessiin.

"No se, mitd md sanoin niin se on vdhdn turhan monimutkaista ja se on, se
on saali, et se on niin kuin et se on niin vaikea niille, jotka haluaa viljella
oikein. Sit kaikilla muilla on ihan vapaata tehdd... Sindnsd hyvd, ettd totta
kai pitdd olla jonkinlainen... mut sen ei pitdis olla niin hankalaa. Me ollaan
kuitenkin kaks akateemista ihmistd ja me pyoritellddn... et miten tdihdn pdd-
see sisaan sit et joku joka... Sithdn se maksaa. Se maksaa niin kun meidan
pitdd maksaa, etta ne tulee tarkkailemaan joka vuonna. Se pitda maksaa se
et hakee sen sertifikaatin. No joo sit saa ne tuet, mut saa jos sul on.. Jos s&
oot pienivljelija s& saat tosi vahan.. Meil on vaan kolme hehtaaria peltoa ja
me tiputaan sen ulkopuolelle. Mut jos on vihanneksia niin sillon ei tarvitse
olla vissiin... Md luulen. Md luulen, et jos on vihanneksia tai marjoja niin
puoli hehtaaria riittéd. Mut se on kuitenkin niin pieni se summa, mink& sa
saat niin ei se kattaa kaiken. Onhan niita kaiken maailman muitakin sertifi-
kaatteja leppéakerttuja ja suomen joutsenta ja niin... en 0o niin kovin pereh-
tynyt...” Tuottaja A.
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Lahiruokaa ja luomutuotantoa pidettiin talld hetkelld selvasti trendikk&ind ilmiding kah-
dessa haastattelussa. Tuottaja A nostaa sitaatissaan esiin ylimaardisen vaivan, jonka
REKO-lahiruokarenkaissa kéyvat kuluttajat nakevat hankkiakseen haluamiansa tuottei-
ta. Tuottaja A pohtii, kauanko kuluttajat jaksavat tatd ylimadrdistd vaivaa. Toisaalta
haastatteluissa nousee esiin myds jakelutapahtumien yhteisollinen tunnelma. Saattaa
olla, ettd Kkuluttajat arvostavat tatd yhteisollisyyttd ja mahdollisuutta hankkia laheltd tuo-
tettua ruokaa seka tavata ruoan kasvattajat niin paljon, ettei ylimé&rdisen vaivan néake-
minen ole suuri kynnys kuluttajille. Tuottaja B arvioi luomuldhiruoan pelkkaé Iahiruo-

kaa halutummaksi.

“Ja sit md luulen, etti ruoka on kauheen trendikdstd nyt, ainakin ldhi- ja
luomuruoka on trendikasta ja siihen jaksetaan panostaa niin sehan vaatii
nailta asiakkailta hirveen panostuksen, etta en ei mee sinne markettiin vaan
tilaa ja vahtii ja kattoo ja laskee ja sit tulee tonne ja lahettd& jonkun
muun... Niin onhan se siis ihan valtavasti ekstratyotd ihmisille, ettd kauan
ne jaksaa?” Tuottaja A.

"Kylld se huomaa, ettd niin kun ldhi- ja luomuruokahan on nyt niin kun
semmosta, noh talla hetkella 66 sellaista haluttua. Ja yleensa jos on luomua
niin se on vield parempi kun se pelkkd lihiruoka.” Tuottaja B.

REKO-toiminnan tulevaisuus nahtiin varovaisen posttiivisena. Tuottajat olivat tyytyvai-
sid siihen, kuinka toiminta oli kehittynyt, mutta tulevaisuuden suhteen epdvarmuusteki-
jand nousi esiin, kuinka pitkddn REKO-toiminnan suosio voi kasvaa ja kuinka vankalla

pohjalla suosio on.

"Uskon kylld. Uskon kylld. Mitd muuta voi sanoa. Tddlld oli kolme ja puol
tuhatta kun me aloitimme ja nyt on yli viis tuhatta. Kylla ma uskon tahan.

Kylld md teen sitd.” Tuottaja C.

"Ainakin nyt ndyttdd, ettd on ollut kdvijamddrdt nousussa. Ettd kylld var-
masti jatkuu samanlaisena jonkin aikaa, ettd nostaa suosiotansa. Sita en
tiedd, missa vaiheessa tulee raja vastaan, mutta nyt nayttaa ainakin silta, et-
td nyt on se buumi tdlle.” Tuottaja E.

Tuottajien A ja B sitaateista on l0ydettavissa epdilya siitd, kuinka jakelutapahtumien
suosio sdilyy talvella. Talven jakelutapahtumien suosiota voi heikentdd heikompi tarjon-
ta vihannesten, marjojen ja muiden tuoretuotteiden osalta. Myods huonoilla sadolosuh-
teilla saattaa olla vaikutusta yleensd ulkona tapahtuvien jakelutapahtumien suosioon.
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"Vaikee sanoa, et miten kauan tid REKO sdilyy ja... NO joo niin vaikea en-
nakoida, ettd miten se... et miten se kehittyy... Et nyt se on noussut niin kun
niin hienoon huippuun, mutta nyt alkaa tulee myos tata tammoista tota et
onks se noin paljon ja osa tippuu ja... Niin. En tiid. Joo ehkd se menee
niin... Kyl md Iuulen, ettd sillon kun se aloitti niin oli ehkd enemman pienia
ja sit nyt aika isoja... No mut ehkd on sellainen ryhmd, joka jaksaa... Kylldi-
han ihmiset kirjoittaa sinne REKO-sivuille, etta oli niin hauskaa siella RE-
KO:ssa tandan ja toivottavasti jatkuu pitkaan. Et kyl ma luulen, ettd monet

ihmiset nauttii siitd. Nyt kesdlld se on tietysti kivaa, mutta talvella sitten...”
Tuottaja A.

“No nyt ndyttdd hyvdltd, mutta niin kun md sanoin, etta ei sita voi oikeen pi-
temmalla aikajdnteelli sanoa, ettd ainakin on kova nyt... Hyvalta se nyt
nayttad. Meillda on niin lyhyt kokemus, etta sanoin, ettd vasta huhtikuussa
ollaan...” Tuottaja B.

5.3. Toimintojen valinen koordinaatio

Toimintojen valiselld koordinaatiolla tarkoitetaan yrityksen sisdistd tiedonjakoa, tilan-
nekuvaa ja péaatoksentekoa, jossa yrityksen kerddmé tieto on eri toimintojen kaytettavis-
sé ja paatdkset tehdaan yhteistyossa eri toimintojen kesken. Talla tavoin yritys pystyy
hyddyntdmddn koko potentiaaliaan ja yrityksen eri toiminnot sitoutuvat paremmin yri-
tyksen tekemiin paatoksiin. (Narver & Slater 1990: 22, Kohli & Jaworski 1990: 3.)

Téssa tutkimuksessa toimintojen valistd koordinaatiota ei voida tutkia tasmélleen edella
kuvatun maéaritelmédn kautta johtuen haastateltujen tuottajien toiminnan koosta. Kolme
viidestd haastattelusta tuottajasta tyollistdd pédasiassa itsensd ja puolisonsa. Yhdella
tuottajalla  on yksi vakituinen tyontekijd, ja suurin haastatelluista tuottajista tyollistaa
noin kymmenen ihmistd. NA&in pienissa yrityksissa toimintojen vélinen koordinaatio ei
ole merkityksellinen tekijd verrattuna suurempiin yrityksiin. Toisaalta kéytettdvissd ole-
vaa aineistoa on vaikea hyddyntdad toimintojen valisen koordinaation tutkimisessa, mi-
kali aihetta lahestytddn aiemmin Kkuvailluista lahtokohdista. Na&istd syistd tassé tutki-
muksessa toimintojen Vélistd koordinaatiota [ahestytddn niilla edellytyksilld, joita ké&y-
tettdva aineisto tukee ja jotka sopivat tutkittavan aiheen kontekstiin.

Kéytanndssa toimintojen valistd koordinaatiota ldhestytddn tdssd tutkimuksessa tuotta-
jan ja REKO-Iahiruokarenkaan vélisen suhteen kautta. Haastatteluaineiston perusteella
tatd suhdetta tarkastellaan sen kautta, kuinka haastateltujen tuottajien mukaan REKO-
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lahiruokarengas toimii ja kuinka toiminta on kehittynyt. Haastatteluaineistosta ei [6ydy
tietoa tuottajien ja REKO-Iahiruokarenkaan yllapitdjien valisistd suhteista.

Tuottajat kehuvat poikkeuksetta Facebookin kéytettavyyttd tilausalustana. Valtaosa ti-
lauksista my0s tulee Facebookin kautta. Jakelutilanteet tuottajat arvioivat toimiviksi,
kunhan tuottaja saa oman toimintansa jakelutilanteissa sujuvaksi. Joskin yksi tuottaja
arvioi asiakkailla olevan ongelmia tietyn tuottajan Ioytdmisessa ruuhkaisessa jakeluti-
lanteessa.  Ruuhkainen jakelutilanne vaikeutti myos tuottajien toimintaa ja mahtumista
jakelualueelle. Jakelujen todettiin toimivan viikoittain jarjestettynd. Viikoittainen jakelu
on toimiva tuoretuotteiden kuten vihannesten kannalta, mutta se vahentdd my6s jonot-
tamista ja nopeuttaa jakelua. Yleisesti REKO-lahiruokarengasta pidettiin helppona, te-
hokkaana sekd suorana jakelukanavana — suorana niin positiivisessa kuin negatiivisessa
mielessd. Toisaalta REKO-Iahiruokarenkaassa toimiminen teettdd myds paljon toita
tilausten keradmisen, pakkaamisen ja kuljettamisen osalta.

REKO-lahiruokarenkaiden tilausmenetelmdnd toimivia Facebookiin luotavia tapahtu-
mia tuottajat pitivat toimivina. Tuottaja B kehuu sitaatissaan mahdollisuuksia muokata
myynti-ilmoituksia ja reaaliaikaisuutta verrattuna sahkopostiin. Tuottaja E nostaa sitaa-
tissaan esiin  REKO-lahiruokarenkaiden Facebook-ryhmien edut markkinoinnin néko-
kulmasta: tuottajan viesti Facebook-ryhméssa on erittdin tarkkaan suunnattua kohde-
ryhmamarkkinointia. Tuottaja C korostaa REKO-lahiruokarenkaiden toimintatavan
“suoruutta”, niin negatiivinen kuin positivinen palaute tulee suoraan tuottajalle. Face-
book tilausalustana on tuottajille varmasti toimiva, mutta myds varsin manuaalinen me-
netelmd. Tuottajat joutuvat kerdd@méan tilaukset ylos asiakkaiden kommenteista. Toi-
saalta Facebook antaa tuottajille mahdollisuuksia kehittdd omaa markkinointiaan, vaik-
ka tatd mahdollisuutta ei todenndkdisesti talla hetkelld hyddynnetd parhaalla mahdolli-
sella tavalla.

"No Facebookista. Niin no tdssid REKOssahan on Facebookissa... Toimii.
Se on joustavampi, mitd sdhkoposti... Vihemmdn minusta... Ei oo niin tyo-
lds ja sitten se on... Siind pystyy pienempidkin erid laittaa tarjolle. Se on
helppo vaan siin& sitten vaan laittaa ja siihen, ettd loppu ja muokata sita
Kirjoitusta. Se on siind mielessa hyva. Toimii niin kun lahinna reaaliaikai-
sesti kun vertaa siihen sahkdpostiin. Kaikki ei valttamatta lue sdhkopostia
kovin usein.” Tuottaja B.

"Tdd on tosi tehokas jakelukanava. Tdd on nopsaa ohi. Tilaukset tehdddn
etukateen. Toisaalta se on siind mielessa hyva, ettéd se REKO kokoaa sitten
jo valmiiksi kiinnostuneet ihmiset sinne, etta periaatteessa kun sa sinne kir-
jotat oman myynti-ilmotuksen niin se on taysin sataprosenttisesti kohderyh-
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mamarkkinointia. Etta siind mielessa se on tosi tehokas. Tosi kustannuste-
hokas tai no ei kustannustehokas, mutta ehka vaard sana... Tehokas, teho-
kas myyntivayla. Ja keskusliikkeisiin verrattuna just se asiakkaiden kohtaa-
minen on kylld suuri plussa.” Tuottaja E.

”Se on erittdin suoraa. Se on sekd jos on tapahtunut jotain positiivista niin
se on erittain suoraa, mutta toisaalta myds jos on jotain negatiivista tapah-
tunut niin se on erittdin suoraa. Etta tuota molemmat on otettava huomioon.
Voi menna erittain hyvin ja voi mennd vahan huonomminkin joskus. Mutta
se on otettava. Ndin se on. Se on tosi suora. Se on niin kun ihan ndin.”
Tuottaja C.

Haastatteluissa tulivat esiin jakelupaikoilla esiintyvat ongelmat, kuten tuottajien Ioyta-
misen vaikeus, tilanpuute ja pitk&t jonotusajat. Jakelutapahtumat kestavét yleensa noin
tunnin, jonka aikana kuluttajat hakevat eri tuottajilta tilaamansa tuotteet. Mikéli tuottaja
on saanut paljon tilauksia, muodostuu tuottajan paikalle herkasti jono. Tuottaja A ker-
too, kuinka asiakkailla on ollut vaikeuksia l0ytda tiettyd tuottajaa ja tilanteesta, jossa
tuottaja ei ole mahtunut jakelupaikalle. Tuottaja E tuo sitaatissaan esiin jonotuksen, ke-
sélla jonottaminen ei ole yhtd suuri ongelma kuin talvella, jolloin huonot s&&olosuhteet
voivat tehdd jonottamisesta epamiellyttavad. Jakelupaikan jarjestelyt ovat asia, johon
tuottajat ja REKO-Iahiruokarenkaiden yllapitajat pystyisivat todenndkoisesti vaikutta-
maan varsin helposti, esimerkiksi yksinkertaisella karttakuvalla.

“lhan hyvin paitsi... Asiakkaat on vdihdn hukassa vdlilld. Ne tulee kysele-
mddn kauheesti. Qoksd se, ooksd se, ooksd se, ooksd se. Onks sulla ndd...
Ja me sit yritetdan ohjaa parhaan mukaan. Me muistetaan et se on silla ja
silla, ja se on tolla, jolla on ton véarinen pakettiauto ja se on tuolla ja, mut
muuten vaan must se on niin niin kun se on kiva ja tullut vahan semmonen
torimainen tapahtuma, et se on samat ihmiset ja siel on kauheen kiva tun-
nelma...” Tuottaja A.

“Liian pieni. Nyt md kuuntelin siin mun vieressd, siin oli nainen, joka seiso
pelkan kyltin kanssa kahden auton valissa. Sit ma ihmettelin, etta mikas jut-
tu toi on. Sit ma kuuntelin kun se rupes puhumaan, ettd heil on auto tossa
takarivilla. He ei mahtuneet sinne. Ja heil ei kukaan tullut hakemaan, koska
he luulee, ettd ne ei oo tullut. Niin ne luultavasti menetti kaikki ja saa nyt
ehkd selitelld sitd asiakkaille...” Tuottaja A.

"Tdd on tota ndin tuottajan ndkokulmasta tosi napparad, etta se on se puol
tuntia, tunti vahan riippuen paikasta niin sehéan on tosi tehokas siina mieles-
sa ja tuota kylla taalla tosi karsivallisia on niin kun kuluttajat ollut, etta jos-
kus joutuu vahan odottaa. Kesallahan se ei haittaa, mutta vahan tassa nyt
mietitdan kun talvi tulee. Eihan tuo jonottaminen kaikille mieluista puuhaa
sitten 00. Mutta me pyritdan omasta osalta tekee silla lailla tuota pyritaan
suoriutuu siitd mahdollisimman nopeesti ja silleen, etta siind ei meian takia
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tarttis tarpeettomasti odottaa, etta kaikki hoituis sen ajan puitteissa, mita
talle ajalle on varattu. Toki silla lailla, etta jaa aikaa jutustelulle ja tAmmo-
selle asiakkaan kohtaamiselle myés.” Tuottaja E.

Toiminta REKO-I&hiruokarenkaassa vaatii tuottajalta paljon aikaa. Tilausten kerd&dmi-
nen Facebookista, tilausten valmistelu ja jakelupaikalle kuljettaminen sek& itse jakelu-
tapahtuma vievat kaikki oman aikansa. Jakelutapahtumaan valmistautuminen on tarke-
aa, kuten tuottaja B kertoo sitaatissaan, jossa huono valmistautuminen kostautui pitkind
jonoina. Myos tuottaja E tuo esiin toiminnan vaatiman tyomaaran, varsinkin tilanteessa,
jossa tuottaja kéy useissa REKO-l&hiruokarenkaissa.

"No ihan hyvin. Meilld oli ensimmdisen kerran kun Kokkolassa oltiin niin
silli... Me ei oltu pakattu niin kun erikseen tilauksia eri kasseihin niin sielld
oli niin pitka jono, ettd meita oikeen harmitti sitten sen jalkeen niin tota
noin vahan kehitettiin sitd, ettd nykydan me pakataan jokaiselle erikseen
sinne ja... ja sit on jdrjestysnumerot niilld pusseilla tai kasseilla..” Tuottaja
B.

"Tuota.. Ei oikeestaan oo tullut esille, esille muuta kun tdmmonen pienem-
missa yrityksissa teettdd aika paljon toitd, ettd meilldkin on auto menossa
monena iltana viikossa. Joka viikko nyt ilmeisesti vuoden ympari, jos taa
toiminta tdllasena jatkuu, ettd... Paljon tyotd. Toki se ei oo outoa hommaa,
sindnsd, mutta siihen pitda asennoitua vahan sitten erilailla muuten. Mutta
yrityksen kannaltahan t&& on loistava keino tuoda itteansa esille olemalla
tadlld esilld ja mukana. Omilla kasvoilla.” Tuottaja E.

Jakelutapahtumien sujuvuuteen voidaan vaikuttaa silld, kuinka usein niitd jarjestetaan.
Tuottajat A ja D kehuvat sitaateissaan kerran viikossa jarjestettavia jakeluita, mika hel-
pottaa niin tuotteiden kerddmistd pellosta kuin jakelutapahtuman ruuhkaisuutta ja jonot-
tamista.

"Kylld se on vihannesten kanssa hyvd, ettd se on kerran viikossa. Joo ja jos
sd ja niin kun on salaattia ja just tollasta, et mik& pitda korjata saannolli-
sesti niin se on paljon parempi, et kun se olis joka toinen viikko. Ja sita pait-
si me ei ehdittaisiin jos me myytaisiin kaks kertaa enemman joka toinen
viikko niin ei se menis...” Tuottaja A.

"No nyt kun se muuttuu ja tulee joka viikko se se auttaa erittdin paljon...
...Joo kylla mun mielestd se menee aivan nopeammin nyt.” Tuottaja D.
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5.4. Paatosten tekeminen

Paatosten tekemisella markkinaorientaatiossa tarkoitetaan kerattyyn tietoon reagoimista.
Téssd tutkimuksessa paatosten tekemistd tarkastellaan péd&asiassa haastateltujen tuotta-
jien tekemien markkinointitoimien kautta, mutta haastatteluaineistosta 16ytyi my6s mui-
ta esimerkkeja tuottajien tekemistd muutoksista omaan toimintaansa saamansa tiedon
perusteella. Haastatteluaineistossa namé toimet tulivat pédosin esiin kysymyksissa, jois-
sa kysyttin suoraan tuottajien tekemi&d markkinointitoimenpiteitd sekd tapoja erottautua
jakelutapahtumissa.

Kaikkien tuottajien markkinointitoimet olivat hyvin samantapaisia. Paaasiallisina mark-
kinointikeinoina olivat Facebookin jakelutapahtumiin laadittu ilmoitus ja erilaiset Kkyltit
ja muut vélineet, joilla pyritddn erottautumaan jakelutapahtumissa. Kaikilla tuottajilla
oli jokin ajatus, milla he pystyvat erottautumaan Kilpailijoistaan. Tuottaja E:n koulutus
kaupalliselta alalta tuli esiin selkeimpind ajatuksina ja toimina littyen markkinointiin.

Tuottaja A Kkertoo panostavansa Facebook-ilmoituksessaan hyviin kuviin. Tuottaja An
pyrkimys on erottautua valikoimallaan, jossa on vahemmén tunnettuja kasviksia, joiden
historiallista taustaa, makua ja kasvatustapaa kuvataan Facebook-ilmoituksessa. Jakelu-
paikalla tuottaja A erottuu vain kytilld, vaikka suunnitelmia esittelypdydastd on ollut.

"Mut Facebookissa me erotutaan kuvien avulla. Valter ottaa tosi hienoja
kuvia siis oikeen et yritetdan saada ne tuotteet ja se niiden maukkaus ja her-
kullisuus, eikd vaan niin kun ettd porkkana... Kuva tosta pakkauksesta vaan
niin kun ettd tuodaan sitd herkullisuutta ja sita, ettd se on avomaalla ja siel-
l& k&sin tungitaan ja vahan semmosta my6s niin kun sitd ajatusta sinen
taakse, ettd tdssd on nyt semmonen... Onpas ihana porkkana. Maukas ja
ihana porkkana...” Tuottaja A.

"No hyvilld kuvilla ja sit nuo perunat md oon yrittinyt vihdn kuvailla myés
tai vihdn myos avata niiden historiallinen tausta ja miltd ne maistuu ja...
Sit no just, ettd ei kayteta torjunta-aineita tai keinolannoitteita. En ma tieda
sitten kuinka tdirkeetd... No kylli se on joillekin ihmisille se on tdrked.”
Tuottaja A.

"No meiddn erikoisperunat ainakin. Ja nyt meil oli hdrkdpapuja, mitd ei
varmasti kukaan muu oo. Sit ens vuonna ajateltiin viljella valkosipulia. No
se lehtikaali ei ollut sittenkddn... Niin... Sitd kukaan ei oo... Erikoisperunoi-
ta. Ja meillahan on paljon tollasia vanhoja lajikkeita tuhatseitseméansataa
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luvulta perdisin olevia perunoita. Ehkd se... Jos meilld ei olis niitd niin ei
olisi... Eiolis ehkd sitd erikoisasemaakaan.” Tuottaja A.

"Md en usko, et jakelupaikalla me erotutaan oikeestaan mitenkddn. Me ol-
laan itse asiassa oikeestaan katottu, et pitais hankkia poytaa ja pitais laittaa
paremmin esille. Meil oli hirveet suunnitelmat, kun me l&hettiin, et meil on
korit maalatut ja jutut, mut ei oo vaan ehtinyt.” Tuottaja A.

Tuottaja B pitdd tarkeimpand markkinointikanavanaan puskaradiota, jonka awvulla tyyty-
vaiset asiakkaat levittavat tietoa tuottajasta. Tuottajalla on ollut myds mainos ilmaisja-
kelulehdessd, muttei pida sitd kovin tehokkaana markkinointikanavana. Jakelutapahtu-
man Facebook-ilmoituksessa tuottaja B pitdd Kkuvia tarkeind. Kuvien lisaksi ilmoituk-
sessa selostetaan, mistd tuottaja tulee, ja kerrotaan tuotteista. Tuottaja myontda Kkuiten-
kin, ettd asiakkailta pitaisi kyselld tarkemmin, milld perusteilla he tuottajan valitsevat.
Asiakkailta saatuun palautteeseen tuottaja B on reagoinut tuomalla valikoimaan asiak-
kaiden toivomat kaurahiutaleet. Tuottajalla on tarjolla luomutattarituotteita, joista han
kokee saavansa Kkilpailuetua niin muihin tuottajiin kuin perinteiseen vahittaiskauppaan
nahden.

“No se on lihinnd puskaradio, mutta tietenkin tdssd REKOssa on laitettu
jotain esille, mutta muuten se on tuo... Me on muutaman... Pari kertaa on
ollut ilmaisjakelulehdessa meilla on ollut mainos, mutta yks ainut asiakas
on mun tietddkseni sitten sitd kautta tullut... ... Suusta suuhun ja puskaradi-
on kautta, ettd jos on ollut tyytyvaisia asiakkaita niin ne kertoo tutuille ja si-
té kautza. Se on niin kun kaikista paras.” Tuottaja B.

”Siind on muutamia valokuvia ja... No tota md luulen, ettd ensimmdinen
mainos niin ne on aika tarkeitd ne kuva, niin ndkee mita tuotteita siina on,
ettd ma pidan sitd aika tarkeana. Ja tota no sitten tietenkin jonkinlaista in-
foa siin& ilmotuksessa niin kun sanallistakin, ettd misté on kysymys ja mista
tullaan ja minkdlaisia tuotteita... ... Niin en tiid, mutta... Pitdis asiakkailta
tietenkin kysyd tarkemmin, ettd miten niin kun, ettd mikd...” Tuottaja B.

”No esimerkiks n&é kaurahiutaleet, mitd meilla on ollut, niin se oli niin, ett&
meilla ei ees ensin ollut tarjolla niitd. Siis ennen REKOaikaa niin tuota niin
niin sit niitd kysyttiin niin sitten me ruvettiin niitdkin teettdmaén. Tuolla
Tyngan myllyssa me teetetadn omista kauroista niin... Niin niin niin se oli
semmosta, etta tuntu oikeen ei voinut... Oli vaikea ymmdrtdd, miten voi olla
niin hyvia asiakkaitten mielestd, mita ne o/i, ettd... ” Tuottaja B.

VEttd meilld on tosiaan sitd luomutattarituotteet tarjolla ja niitdkddn ei Ko-
timaista luomutattaria tai niitd tammdosia tai ainakaan naita perinteisia niin
kun jauhoja ja hiutaleita, niitd ei varmaan juurikaan oo saatavilla taalla
kaupoissa, ettd se on yks semmonen asia, etta siind ei varmaan 0o hirveesti
vaihtoehtoja jos haluaa kotimaista.” Tuottaja B.
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Tuottaja C:n ja tuottaja D:n markkinointitoimet ovat haastatteluaineiston mukaan varsin
samankaltaisia. Molemmat keskittyvat jakelutapahtuman Facebook-ilmoituksiin ja erot-
tuvat itse jakelutapahtumissa kytilld tai lipulla. Tuottaja C painottaa Facebook-
ilmoituksessa isoa valikoimaa, kohtuullisia hintoja ja luettavuutta. Heilld on myds koti-
sivut, mutta niitd ei pidetd yhta tdrkednd kuin Facebookin ilmoituksia. Tuottaja D pyrKii
erottumaan  jakelutapahtuman Facebook-ilmoituksessa GMO-vapailla  kananmunilla.
Jakelupaikalla tuottaja D:lld on ndkyva ja tunnistettava lippu.

“Ett& kun uus REKO tulee niin tuota heti, heti kun vaan saa laittaa uus il-
motus niin me laitetaan. Ja me yritetaan laittaa semmonen, etta se on kiin-
nostava kokonaisuus. Sen pitaa olla iso valikoima. Ja hinnat ei pida tietysti
karkaa vaan pitdd olla semmonen... Tuntuu varmasti hauskalta lukea ndd
meiddn ilmotukset ja ettd... kiinnostavaa, kiinnostavaa.” Tuottaja C.

“"No md sanoisin, ettd ne on vaan ne ilmoitukset. Meilld on pieni kotisivu,
mutta se on tarkein se ilmoitus, minka me laitamme sinne heti kun REKO
avautuu ens kerraks, ettd... tuntuu, ettd sekin on onnistunut joten kuten
joo...” Tuottaja C.

“Joo se lippu on todella hyvd... ... Joo varmasti tddlld Vaasassa kun se on
niin paljon tuottajia, ettd ihmiset ndkee, ettd joo sielld on lippu... Kun se on

erilaiset paikat koko ajan mydskin ettd... ettd kylld se helpottaa” Tuottaja
D.

”Se on copypaste... Joo o... Mutta se on, ettd se on GMO-vapaa ja se on
vapaita... Joo vapaita kanoja ja ja... Onks se mitddn muuta...? Ei oo...”
Tuottaja D.

Tuottaja E:n haastattelussa korostuu selkeésti, ettd tuottaja on miettinyt, mitd markki-
nointitoimenpiteitd tehdddn ja minkdlaista viestid halutaan tuoda esiin. Tahan syynd on
saattaa olla tuottaja E:n muita tuottajia suurempi koko ja yrittdjan kaupallinen yliopisto-
tason koulutus. Tuottajalla on tiettyja omia tuotteita, joilla pyritddn erottumaan Kilpaili-
joista, niihin panostetaan myyméldmaistatuksilla ja tuote-esittelyilld. Tuottaja E tekee
myos lehtimainontaa. Sosiaalisen median osalta tarkeimpind kanavina ovat Facebook ja
Instagram, joissa tuottaja pyrkii luomaan kuvaa yrityksestd kertomalla yrityksen arjesta.
Jakelupaikalla tuottaja E erottuu mainosteipeillda varustetulla pakettiautolla. Nakywvyytta
tuovat my0s tuottajan valkoiset jugurttiampdrit, joita asiakkaat kantavat jakeluissa. Ja-
kelutapahtuman Facebook-ilmoituksessa tuottaja pyrkii selkeyteen ja helppouteen, jotta
kuluttaja ndkee, mitd on tarjolla ja mihin hintaan. limoituksessa tuodaan myos esille
yrityksen taustoja, kuten perheyrittajyyttd ja tuotteiden valmistustapoja.
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“Meilld on ollut aika vdahdinen markkinointi tdhdn asti, ettd meil on semmo-
set tuotteet, missd me pyritadn kilpailijoista erottautumaan nimenomaan sil-
14 tuotteella. Kaytannossa siis maulla ja pakkauksella, ettd me ollaan aika
paljon tehty ihan myymala markkinointia, ettd konsulentti toimintaa ja
maistatuksia. Jonkun verran lehtimainontaa ja nyt sitten myds somen kautta
ollaan pyritty kertomaan meian arjesta ja luomaan sellasta meilikuvaa
meistd sitten uudelleen. Tai sukupolvenvaihdoksen myotd.” Tuottaja E.

”No tuota meilld on nyt tdmmonen uus pakettiauto, eli meilld on siind teip-
paukset. Etta siitd kuulee tai lukee noissa REKO-ryhmissa paljon, etta ei
tunnisteta, ettd missa on mitakin tuotetta. Ettd ma uskon, ettd tdman myota
meidat tunnistetaan aika hyvin sitten siind. Ja tuota jakelupaikalla sitten
ihan tdmmadsend yleisilmeelld niin aika monilla sielld tuota meidén valkosta
jugurttidmparia on kasissa. Etta kylla monesti jos jotain kuvia ottaa niin
ndkee, ettd sielld on vdiki meiddn autolla kdynyt mydskin.” Tuottaja E.

"Selkeys. Siind pyritddn olee, ettd se on mahdollisimman helppo, helppo
tuota kuluttajille, ettd nékee, ettd mité tds on myynnissa mihin hintaan ja se
on helppo siitéd kaivaa ne olennaiset. Toisaalta halutaan toki pelkan sen
tuotteen lisdksi tuoda esille sitd... Tai tuoda esille sitd, et minkdlainen me
ollaan ja vahan kertoa taustoista, et padsee vahan pintaa syvemmalle kuin
ettd tdssd... Meil on se perheyrittdjyys ja se mitd me arvostetaan, et meil on
vahan kasitellyt tuotteet ja se eroaa jo aika paljon siitd ns. normikaupan
tuotteista, meidan jugurtit ja leipdjuustotkin ja niilla pyritdan tuomaan siina
meiddn tekstissd esille.” Tuottaja E.

5.5. Tulosten yhteenveto

Tutkimuksessa kaytettdvad haastatteluaineistoa tarkasteltin markkinaorientaation kautta
ja sité etsittin markkinaorientaation eri elementtejd, joita ovat asiakkaan korostaminen,
tiedon tdrkeys, toimintojen valinen koordinaatio ja paatosten tekeminen. Haastatteluai-
neistosta pystyttin  p&dosin tunnistamaan markkinaorientaation kaikki elementit, joskin
toimintojen vélistd koordinaatiota ei pystytty tarkastelemaan perinteisen markkinaorien-
taation teorian mukaisesti, koska tutkittavat tuottajat ovat niin pienid toimijoita, ettei
heiddn toiminnastaan voi erotella erillisida toimintoja markkinaorientaation teorian mu-
kaisesti. Toimintojen valinen koordinaatio mukautettiin tutkimuksen kontekstiin tarkas-
telemalla REKO-lahiruokarenkaan toimivuutta tuottajan nékokulmasta, kuinka koordi-
naatio toimii tuottajan ja REKO-Iahiruokarenkaan valilla.

Asiakkaan korostamisen kohdalla haastatteluista etsittiin asioita, joissa korostui joko
asiakkaiden merkitys tuottajalle tai asioita, joissa korostui tuottajan toimien merkitys
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asiakkaille.  Haastatteluaineiston  perusteella  asiakaskohtaaminen on  REKO-
lahiruokarenkaissa toimiville tuottajille tarke&&d ja tuottajat olivat saaneet vakioasiakkai-
ta. Jakelutapahtumia Kkuvailtiin Kiireisiksi, mika oli vaikeuttanut tuottajien kanssakay-
mistd asiakkaidensa kanssa. Kiireen takia keskustelua asiakkaiden kanssa ei pystynyt
kayméaan niin paljon kuin tuottajat olisivat halunneet.

Tiedon térkeyttd markkinaorientaatiossa kuvattiin kolmen kohdan kautta, tietoon liittyen
asiakkaisiin, Kkilpailijoinin ja toimintaympéristoon, joihin littyvia asioita etsittin haas-
tatteluaineistosta. Haastattelujen perusteella tuottajilla oli kohtuullinen késitys asiak-
kaistaan ja asiakkaiden nakemyksid oli pyritty huomioimaan toiminnassa tai ainakin
tiedostettu, jos asiakkaiden tarpeet olisi voinut huomioida paremmin. Tuottajien vas-
tauksissa esiintyi arvio, ettei heilld ollut varsinaista kilpailua. Kilpailuun yleisesti suh-
tauduttiin positiivisesti, mutta puhdasta hintakilpailua vieroksuttiin. Tuottajien Valilla ei
ollut mainittavaa liiketoimintaan liittyvad yhteistyotd, Iahinnd sosiaalista kanssakéaymis-
td ja kuulumisten vaihtoa. Toimintaympéristoon littyvista aiheista esille nousivat alhai-
set tuottajahinnat ja keskuslikkeiden vahva valta-asema tuottajiin néhden. Erilaisia ser-
tifikaatteja pidettin merkityksellising, vaikkei niiden ké&yttd ollut haastateltujen tuotta-
jien keskuudessa yleistd. Lahi- ja luomuruoka néhtiin trendi-ilmiding, my6s REKO-
iImién tulevaisuus nahtiin varovaisen positiivisena.

Toimintojen valisessa koordinaatiossa haastatteluaineistosta tutkittiin - tuottajien toimin-
nan sujuvuutta REKO-Iahiruokarenkaassa. Yleisesti REKO-Iahiruokarengas nahtiin
hyvana ja tehokkaana jakelukanavana, kunhan tuottajat olivat saaneet oman toimintansa
sopeutetiva REKO-lahiruokarenkaiden toimintamallin.  Tah&n littyvia asioita olivat
muun muassa jakelutilanteiden jarjestdminen ja niihin valmistautuminen.

Paatosten tekemiseen liittyvissd asioissa tuottajien haastatteluaineistosta etsittiin asioita
littyen varsinaisiin - markkinointitoimiin.  Tuottajien markkinointitoimet liittyivat  lahinna
REKO-jakelutapahtumien Facebook-ilmoituksiin ja erottautumiseen itse jakelutapahtu-
missa. Lahes kaikilla tuottajilla oli jonkinndkdinen viesti tai ajatus, mitd haluavat asiak-
kaillen viestittdd. Kenties johtuen tuottajien toiminnan wvolyymista ja markkinoinnin
sekd viestinndn pienestd roolista tuottajien ydintoiminnassa, markkinointitoimet olivat
varsin rajallisia. Haastatelluista tuottajista vain suurimmalla oli markkinoinnissa pyritty
tuomaan ydinviestid esille madratietoisesti eri kanavissa. Téhdn saattoi vaikuttaa myos
tuottajan kaupallinen koulutustausta. Edelld esitetyt tulokset on listattu taulukossa 7.
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Taulukko 7. Markkinaorientaatio REKO-tuottajien toiminnassa.

Markkinaorientaatio REKO-tuottajien toiminnassa
Asiakkaan korostaminen Asiakaskohtaaminen on tarkeaa tuottajille.

Tuottajat ovat saaneet vakioasiakkaita.
Jakelutapahtuma on kiireinen, mika hankaloittaa asia-
kastyota.

Tiedon tarkeys
Asiakkaat Tuottajillaon kohtuullinen kasitys asiakkaistaan.
Asiakkaiden nakemyksid on pyritty ottamaan huomi-
oon tai huomattu, jos niita ei ole huomioitu.

Kilpailijat Suurin osatuottajista ei koe kilpailun olevan erityisen
kovaa. Hintakilpailua vieroksutaan.

Tuottajien valilla ei ole mainittavaa yhteisty6ta, vain
kuulumisten vaihtoa.

Toimintaymparisto Toimintaymparistosta esiin nousevat alhaiset tuottaja-
hinnat ja keskusliikkeiden valta-asema.

Sertifikaattien tarkeys tunnustetaan, muttaniiden
kaytto ei ole kovinyleista.

Lahiruokaja luomutuotanto tunnistetaan trendi-

ilmioiksi.
REKO-toiminnan tulevaisuus ndhdaan varovaisen posi-
tiivisena.
Toimintojen valinen koordinaa- REKO-lahiruokarengasta pidetaan hyvana jakeluka-
tio (REKO-lahiruokarenkaan navana, kunhan oma toimintaon saatu mukautettua
toimivuus) siihen sopivaksi.
Paitosten tekeminen Tuottajien kdaytanndn markkinointitoimet ovat kaytan-
nonlaheisia.
Monellatuottajalla on ajatus viestista, jota halutaan
valittaa.

Toiminnan volyymillajayrittdjan taustallaon mahdolli-
sesti vaikutusta markkinointitoimiin.

Haastattelujen perusteella voidaan arvioida, ettd varsinkin asiakkaiden kohtaaminen ja
jossain  madrin myds asiakkaiden tarpeet ovat haastatelluille tuottajille tarkeitd, mit4
voidaan pitdd markkinaorientaation lahtokohtana. Tuottajien vastauksista voidaan sa-
noa, ettd haastatelluilla tuottajilla on kohtuullisesti tietoa asiakkaistaan, Kilpailijoistaan
ja toimintaympadristostadn, mutta tietoa ei valttdméattd ole varta vasten kerétty, vaan se
on kertynyt toiminnan sivussa. Kertynyttd tietoa ei myOskadn valttdmatta hyodynneta
omassa toiminnassa niin paljon kuin olisi mahdollista. Systemaattisemmalla tiedon ke-
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rédmisella sekd tietoon reagoimisella ja suunnitelmallisemmalla oman viestin esiin tuo-
misella tuottajat pystyisivat todenndkoisesti kehittdmé&n omaa toimintaansa asiakkaiden
kannalta parempaan suuntaan.

REKO-lahiruokarengas
(kuluttajaldhtdinen markkina)
Toimijat:
' -paikalliset tuottajat
-kuluttajat
-yllapitdjat
FrTEETEEEEEEEEEEEEEE=-- 1

Kaupankiynti '

VIRTUAALINEN YMPARISTO X Kuluttajat, yllapitdjit ja tuottajat kdyvit
(Facebook) : keskustelua ryhmin toiminnasta

1
Ylldpitdjd ilmoittaa jakeluajankohdan 1 Kuluttajat jakavat kuvia ja kokemuksia

| ostamistaan tuotteista
Tuottajat ilmoittavat tarjontansa 1

: Tuottajat jakavat kuvia ja tietoa toiminnastaan ja
Kuluttajat tekevit tilaukset : tuotteistaan

FYYSINEN YMPARISTO

Jakelupaikka tarked: toimiva logistiikka, riittavat

L]
1
1
Tuottajat valmistelevat tilaukset : . D . .
1 tilat, riittdva valaistus, helppokulkuisuus
1
1
1
1

Tuottajat tuovat tuotteet

v

jakelupaikalle Tuottajan tunnistettavuus jakelupaikalla
Kuluttajat noutavat ja maksavat : Asiakaskohtaaminen, tiedon vélittdminen,
1 tilaukset 1 asiakassuhteen kehittaminen
-------------------- ol

— Systemaattinen tiedon kerdéiminen [ Tietoon reagouminen

(Tiedon tirkeys) (Paétosten tekeminen)
- REKO-lahiruokarenkaan toimijat - - L
- virtuaalinen ympristo Suunnitelmallinen oman viestin
- fyysinen ympéristo esiin tuominen
- virtuaalinen ymparisto
- fyysinen ympéristo

Kuvio 9. REKO-tuottajien toiminnan kehittdminen.

Kuviossa 9 on esitetty REKO-tuottajien toiminnan kehitysehdotukset liitettynd aikai-
semmin esitellyn REKO-imion mallin  yksinkertaistettuun versioon. Kehitysehdotukset
keskittyvat kahteen markkinaorientaation osa-alueeseen: tiedon tarkeyteen ja péatdsten
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tekemiseen. Tiedon tarkeyteen liittyy ensimméinen kehitysehdotus, joka on systemaat-
tinen tiedon kerddminen tuottajan asiakkaista, Kilpailijoista ja toimintaymparistosta niin
virtuaalisessa ympaéristossa Facebookissa kuin fyysisessé ympéristossa. Jos tuottaja tie-
toisesti pyrkii kerd&dméan tietoa littyen edelld mainittuinin tekijoihin, on hénelld paljon
paremmat edellytykset tehdd paatoksia eli reagoida keréttyyn tietoon, joka on tutkimuk-
sessa esitettdvd toinen kehitysehdotus. Kolmantena kehitysendotuksena esitetdan yksi
mahdollinen tapa reagoida keréttyyn tietoon, joka on suunnitelmallinen oman viestin
esiin tuominen. Kun tuottajalla on keratyn tiedon kautta kasitys asiakkaistaan, Kilpaili-
joistaan ja toimintaympdristostadn, pystyy tuottaja jalostamaan sitd viestid, jota hén ha-
luaa omasta toiminnastaan tuoda esiin. T&ta viestid voi pyrkid tuomaan esiin yhtendises-
ti eri kanavissa virtuaalisessa ja fyysisessa ympéristossa.
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6. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkian REKO-verkostoa kuluttajaldhtdisend markkinana ja
hyodyntamalla  markkinaorientaatioon keskittyvad tieteellistd tutkimusta arvioida RE-
KO-tuottajien markkinaorientaation tasoa ja mahdollisuuksia kehittdd tuottajien toimin-
taa REKO-lahiruokarenkaassa. Tamd tutkimustavoite jaettin kolmeen alatavoitteeseen.
Seuraavaksi kasttelladn, miten ndihin kolmeen alatavoitteeseen on vastattu ja arvioi-
daan, onko varsinainen tutkimuksen tavoite tayttynyt.

Ensimmédisend alatavoitteena oli perehtyd REKO-ilmi6on toimintamallina sekd markki-
nan, liikketoimintamallin ja kuluttajalahtoisyyden Kasitteisiin teoreettisen- ja sekundééari-
aineiston awvulla. REKO-toimintaan tutustuttiin erilaisten sekundaarildhteiden seka kah-
den primaarilahteend kaytetyn haastatteluaineiston haastattelun perusteella. REKO-
verkoston toimintaperiaatteen todettiin - sopivan kuluttajaléhtdisen markkinan kasittee-
seen. Tahdn viittasi muun muassa Kuluttajien toiminta toiminnan ylidpitdjind ja innovaa-
tioiden jakaminen sekd@ tiedon levittdminen vapaasti REKO-verkoston kayttoon. Taman
teoreettisen viitekehyksen tunnistamisen jalkeen REKO-verkoston rakenteesta kehitet-
tin sitd kuluttajaldhtoisend markkinana kuvaava malli. Tastd mallista k&y ilmi, mitd
toimijoita REKO-Iahiruokarenkaissa toimii, minké&laisissa ymparistoissd toimitaan ja
minkélaista toimintaa ndissd ympéristOissa tapahtuu. Toiminnasta erotetaan omaksi
ryhmékseen  kaupankdyntiin  littyvat toimet.  Mallista  selvidd, ettda REKO-
lahiruokarenkaita on useita ja niilli on yhteinen yllapitdjien keskusteluryhmd, joka on
nimetty REKO-perheeksi. REKO-Iahiruokarenkaiden ndhdéén toimivan kahdessa erilai-
sessa ymparistdssd: virtuaalisessa ympéristossd sekd fyysisessa ymparistossd. REKO-
verkostoa kuvaava malli on esitelty luvussa kaksi.

Tutkimuksen toisena alatavoitteena oli perehtyd markkinaorientaation kasitteeseen ja
sitd késittelevaan tieteelliseen tutkimukseen, jonka perusteella tuli mééritellda tutkimuk-
sessa kaytettdvd markkinaorientaation kuvaamistapa. Markkinaorientaatiota tarkasteltiin
sen eri perspektiivien kautta, joita eri tutkijat olivat aikaisemmin kehittineet. Naista
perspektiiveistd tutkijat Lafferty ja Hult (2001) olivat luoneet synteesin, jossa kaikki
perspektiivit pyritddn huomioimaan. Tassd synteesissa markkinaorientaation todetaan
sisaltdvan nelja tekijad: asiakkaan korostamisen, tiedon tarkeyden, toimintojen vélisen
koordinaation ja paatosten tekemisen. Laffertyn ja Hultin synteesi markkinaorientaation
eri perspektiiveistd todettiin teoreettisesti kattavaksi ja sitd kaytetddn tutkimuksessa
markkinaorientaation kuvaamistapana.
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Kolmantena ja viimeisend alatavoitteena oli selvittdd haastateltujen tuottajien toimintaa
markkinaorientaation kannalta tarkasteltuna ja pyrkid Ioytdmé&éan alueita, joita olisi mah-
dollista kehittdd markkinaorientaation awvulla. Tutkimuksen aineistona kéytettyja Vaasan
REKO-lahiruokarenkaassa toimivien tuottajien haastatteluita tutkittin aiemmin  maéari-
tellyn markkinaorientaation rakenteen awulla. Tuottajahaastatteluista selvisi tuottajien
pitdvan asiakaskohtaamista tirkednd sen tarjoaman suoran palaute- ja tiedonantokana-
van wuoksi, tuottajilla olevan kohtuullinen ymmérrys asiakkaistaan, Kilpailijoistaan seka
toimintaymparistostdan sek& tuottajien toteuttavan yksinkertaisia markkinointi- ja muita
toimia. Tuottajien kuvaus asiakkaistaan vastasi varsin hyvin muissa tutkimuksissa muo-
dostettua kuvaa REKO-lahiruokarenkaissa kayvistd kuluttajista. Kilpailijoiden suhteen
moni tuottaja tuotti hyvin spesifeja tuotteita, joille ei ollut vield suuremmin syntynyt
Kilpailua. Toimintaympariston suhteen esille nousi suurten véhittiiskaupan yritysten
vahva asema. Markkinointitoimet littyivdt useimmin erottautumiseen jakelupaikalla
seké Facebook-ilmoitusten selkeyteen ja kuvitukseen.

Toimintojen valinen koordinaatio markkinaorientaation osana todettiin olevan epésopi-
va tutkittavien tuottajien kohdalla, johtuen tuottajien organisaation keveydestd. Toimin-
tojen \vélistda koordinaatiota tarkasteltin téssd tutkimuksessa tuottajien ja REKO-
lahiruokarenkaan vélisen suhteen kautta. Tuottajat pitivdit REKO -Idhiruokarenkaita ylei-
sesti hyvdnd ja toimivana jakelukanavana, kunhan tuottaja oli n&hnyt riittdvésti vaivaa
jakelutilanteiden sujuvuuden eteen. Myos jakelupaikan merkitys nousi esiin haastatte-
luissa. Yhteenveto I6ydetyista tuloksista on esitetty taulukossa 7.

Loydettyjen  tulosten  perusteella  annettin  kehitysehdotuksia,  joilla ~REKO-
lahiruokarenkaissa toimivat tuottajat voisivat kehittdd toimintaansa. Kehitysehdotukset
littyvat kahteen markkinaorientaation osa-alueeseen, tiedon tarkeyteen ja paatosten
tekemiseen. Kehitysehdotuksiksi méariteltiin - systemaattinen tiedon kerdaminen, kerat-
tyyn tietoon reagoiminen seka suunnitelmallinen oman viestin esiin tuominen. Kehitys-
ehdotukset on esitetty kuviossa 9 sijoitettuna REKO-lahiruokarenkaan malliin. Esitetyt
kehitysehdotukset pyrittiin - pitdam&an varsin yksinkertaisina. Tahan syynda on REKO-
lahiruokarenkaissa toimivien tuottajien tausta elintarvikkeiden alkutuottajina, johon ei
lahtokohtaisesti kuulu suora kontakti asiakkaaseen eikd myyntiin, markkinointiin tai
viestintdan liittyva suunnitelmallisuus.  Pitdmalla  kehitysehdotukset selkeind ja  yksin-
kertaisina niistd toivotaan olevan eniten hydtyda REKO-Iahiruokarenkaiden tuottajille.

Verrattuna aikaisempaan REKO-ilmioon littyvadn tutkimukseen, tama tutkimus tuo
tarkasteluun REKO-verkoston kasittelyn kuluttajaléhtdisenda  markkinana.  Lonnblad
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(2016) tarkastelee pro gradu -tyossaan REKO-I&hiruokarenkaita Ilyhyiden jakeluketjujen
kannalta. Erilaisista tarkastelukulmista huolimatta sekd LOnnbladin ettd tdméan tutki-
muksen tuloksissa tulee esiin samoja asioita, kuten toiminnan kannattavuus ja asiakas-
kontaktin tarkeys. Téssé tutkimuksessa REKO-tuottajien toiminnan tarkastelun pohjana
kaytettavda markkinaorientaatiota ei ole aikaisemmin REKO-verkoston kontekstissa
kaytetty. Markkinaorientaatio vaikuttaa kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla toimivalta
menetelmaltda kasitelld kuluttajaléhtdisessa REKO-verkostossa toimivien tuottajien toi-
mintaa sekd antaa toiminnalle kehitysehdotuksia, kunhan tarkastelussa ottaa huomioon
tuottajien toiminnan laajuuden, erityispiirteet ja tuottajien taustan.

REKO-verkosto ilmiéna on erittdin mielenkiintoinen ja tarjoaa lukuisia aiheita ja néko-
kulmia jatkotutkimukselle. Tassa tutkimuksessa tuottajien tutkimiseen kaytetty aineisto
koostui viidestd tuottajahaastattelusta, mika ei riitd yleistysten tekemiseen REKO-
lahiruokarenkaissa toimivista tuottajista. Hyodyllisend jatkotutkimuksena nahdaan ta-
mén tutkimuksen pohjalta tehty kattavampi kvantitatiivinen tutkimus liittyen tuottajien
markkinaorientaatioon. Tallaisessa tutkimuksessa pystyisi selvittdmaan myos mahdolli-
sia eroja markkinaorientaatiossa rijppuen tuottajan lahtokohdista sekd REKO-
lahiruokarenkaan koosta ja muista ominaisuuksista. REKO-ilmid on vield varsin nuori
eikd REKO-Iahiruokarenkaissa toimivilla tuottajilla  valttamattd ole vield kovinkaan
paljion kokemusta markkinoinnista tai myynnistd. Mielenkiintoinen tarkastelukulma
jatkotutkimukselle on varmasti 1oydettavissa myos siitd, kuinka tuottajien markkinointi,
viestintd ja myynti kehittyvat, kun tuottajat saavat enemméin kokemusta toiminnasta
suorassa asiakasrajapinnassa.
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LIITTEET

Liite 1. Haastatteluaineiston haastateltavien kuvaukset Sivu 1/2

Haastatteluaineiston haastateltavien kuvaukset.

Haastatteluaineisto koostuu seitsemdstd haastattelusta, joista viisi on tuottajahaastatte-
luita. Tuottajahaastatteluiden liséksi aineistossa on haastattelut Thomas Snellmannilta ja
Ann-Sofi Ljunggvistiltd. Haastattelut on suoritettu vuoden 2015 aikana lukuun ottamat-
ta Ljungqvistin haastattelua, joka suoritettin vuonna 2014. Alta I6ytyvét lyhyet kuvauk-
set jokaisesta haastateltavasta.

Thomas Snellman. Snellman on REKO-toiminnan alullepanija ja toimii myds itse
luomuviljelijand.  Edistdnyt luomutuotantoa erilaisissa  projekteissa ja  tuottajaliitossa.
Palkittiin vuonna 2015 Vuoden l&hiruokateko -palkinnolla.

Ann-Sofi Ljungqvist. Ljungqvist toimii yllapitdjan Vaasan REKO-renkaan Facebook-
sivulla ja organisoi renkaan toimintaan. Ljungqvist toimii myos projektijohtajana Eko-
Nu-hankkeessa, jonka tarkoituksena on tukea suomenruotsalaista luonnonmukaista tuo-
tantoa ja tuottajia. Ljungqvist ja EkoNu-hanke olivat vahvasti edistamdssd REKO-
toiminnan aloittamista.

Tuottaja A. Pieni sivutoiminen maataloustuottajapariskunta, joka tuottaa pé&asiassa
erikoisperunalajikkeita ja muita vihanneksia. Eivat kéyta tuotannossaan keinolannoittei-
ta tai torjunta-aineita.

Tuottaja B. Luomuviljantuotantoon erikoistunut maanviljelijdpariskunta. Tehneet suo-
ramyyntid tilalta luomuruokapiirin muodossa ennen REKO:a. Keskittynyt luomuvilja-
tuotteisiin, kuten kaurahiutaleet, erilaiset jauhot seka tattarituotteet.

Tuottaja C. Luomunaudanlihaan erikoistunut tuottajapariskunta. Tuotantoeldimind 25
nautaa lihakarjaa.

Tuottaja D. Kananmunantuotantoa harjoittava tuottajapariskunta, joka tyollistdd myos
yhden tyontekijan. Tuotantoeldimind on 24000 kanaa. Kanoja ruokitaan GMO -vapaalla
rehulla.
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Liite 1. Haastatteluaineiston haastateltavien kuvaukset Sivu 2/2

Tuottaja E. Maitotuotteisiin erikoistunut perheyritys, jolla noin kymmenen tyontekijaa.
Yrittdjallda KTM-koulutus. Péd&tuotteina leipdjuusto ja jugurtti. Oman tuotannon liséksi
tuontijuustoja. Tuotantoon kéytetty maito tulee lahitiloilta.
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Haastattelurunko

Haastateltavan nimi ja ammatti, tilan nimi ja sijainti

1. Tuotantotilan toiminta, volyymi ja tuotteet

Milloin olette aloittaneet toiminnan?

Mitd kaikkea tuotatte?

Tyontekijoiden maara?

Minkélainen on kokonaisvolyymi?

Mink& eri kanavien kautta myytte tuotteitanne?

Misséd suhteessa tuotanto menee eri kanaviin? REKO, kaupat ym... Onko
muuttunut REKOon liittymisen jalkeen?

Miten markkinoitte tuotteita?

2. Tuotantotilan liikeidea — Millaista ruokaa tuotatte?

Lahiruoka: Mita lahiruoka mielestasi tarkoittaa? Mitd lahiruoka ja sen
tuottaminen sinulle merkitsee?

Luomu: Mitad luomuruoka mielestési tarkoittaa? Mitd luomuruoka ja sen
viliely sinulle merkitsee?

3. Vaasan REKO-ringin kehittyminen ja yleinen lahiruokatrendi Suomessa

Liittyminen: Mista sait tiedon REKOsta? Milloin liityit? Miksi olet liitty-
nyt REKOon? Mikd REKOssa houkuitti?

Aktiivisuus: Kuinka usein kéytte REKOssa? Joka vikko, joka toinen...?
Oletko osana muita REKO-rinkeja kuin Vaasaa? Minkalaisena néet roo-
lisi ruokapiirissa?

Vaasan REKO-ringin kehitys. Miten koet toiminnan muuttuneen jase-
nyytesi aikana? Mitd hyvid muutoksia? Mitd huonoja puolia? Mitd halu-
aisit kehitta4?

Lahiruokarenkaiden kasvu Suomessa. Mitd mieltd olet lahiruokabuumis-
ta? Entd mitd ajattelet elintarvikemarkkinoiden kilpailutilanteesta talla
hetkelld?

Vaasan REKO-ringin toiminta

Tuotteiden tarjonta ja tilaukset: Otatko kaikki tilaukset Facebookissa/
suoraan asiakkaalta? Mika toimii hyvin? Mitd voisi kehittda?
Tuotteiden pakkaaminen ja kuljetus: Miten toimitat tuotteet jakelutapah-
tumaan? Miten pakkaat tuotteet?

Hinnoittelu: Miten hinnoittelet tuotteet? Mitd mieltd olet yleensd ruoan
tuottajahinnoista (nyt puhutaan esim. ruoan halpuuttamisesta)?
Markkinointi / Mainonta: Miten erotutte jakelupaikalla? Miten erotutte
Facebookissa? Esim. mita kerrotte tuotteista asiakkaille?
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Jakelutilanne, paikka ja ajankohta: Miten REKOn tilausten jakelu mie-
lestdsi toimii? Esim. jonottaminen, ajankohta, vuodenaika, Kasarmintori
paikkana. Kuinka pitkd matka tilalta jakelupaikalle?

Kilpailu. Miten koet muut ringin tuottajat? Onko Kilpailua saman tuot-

teen tuottajien kesken? Miten yhteistyd tuottajien kesken toimii?

5 Vaasan REKO-ringin kuluttajat

Kohdeasiakas ja asiakasprofiili. Ketkd ovat REKOn kohdeasiakkaita?
Miksi he mielestasi kayvat REKOssa? Mitd hyotyjd he mielestési hake-
vat?

Asiakaskohtaaminen. Mitd asiakaskohtaaminen merkitsee? Ehditkd esim.
jutella asiakkaiden kanssa? Miten maksaminen tapahtuu (kateisraha /
lasku)?

Suoramyynti. Mitd myynti ilman valik&sia merkitsee? Mit4 tuotteen
myynti suoraan asiakkaalle merkitsee verrattuna tuotteiden myynti jal-
leenmyyjille?

Asiakastyytyvaisyys. Minkalaista palautetta olette saaneet kuluttajilta?
Mitd tuotteista Kysytdan?

Asiakassuhde. Onko vakioasiakkaita? Miten asiakassuhteet kehittyvat?

6 REKO-myynti vs. muut jakelukanavat

Miten REKO eroaa muista elintarvikkeiden jakelukanavista tuottajan né-
kdkulmasta?

Oletko ollut ennen tuottajana ruokapiirissa tai muussa vastaavassa toi-
minnassa?

Miten suhtaudut isoihin ketjuihin (SOK, Kesko) ja isoihin brandeihin?
Ketké koet kilpailijoiksi?

Miten suhtaudut erilaisiin sertiflkkaatteihin (lniomu yms...)?

Miten ndet REKOn kaltaisten lahiruokarinkien tulevaisuuden? Voivatko

ne olla muuttamassa elintarvikkeiden vahittaiskauppaa, jos kylld, mihin
suuntaan?



