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ESIPUHE

Suomalaisen ruokaketjun kansantaloudellinen rooli, merkitys ja yhteiskunnallinen vaikut
tavuus ovat huomattavia. Suomessa elintarvike- ja juomateollisuus edustavat neljinneksi
suurinta teollisuuden toimialaa tyéllistien suoraan noin 38 000 henkilsi ja vilillisesti
340 000 henkilsi. Elintarvike- ja juomateollisuuden toimipaikkoja Suomessa on yhteensi
lihes 2000, ja toimialan tuotannon bruttoarvo on noin 12 miljardia euroa. Elintarvikesektori

tarjoaa myds merkittdvin miirin osa- ja kausitydpaikkoja.

Elintarvike- ja juomasektoriemme kansainvilistyminen ja vienti ovat positiivisessa kasvussa.
Yritysten merkittivin kasvureitti [oytyykin juuri kansainvilisiltd markkinoilta ja viennisti.
Kansainvilinen elintarvikekauppamme on yhteensi noin 6 miljardia euroa sisiltden 1,8
miljardin euron suoran viennin lisiksi suomalaisten elintarvikeyritysten ulkomaille pe-
rustamien tytiryritysten paikallisen liikevaihdon, joka on arviolta noin 4 miljardia euroa.
Panostamalla elintarvikeviennin kehitykseen ja kasvuun tuetaan samalla elintarvike- ja

juomasektorin tydpaikkojen pysymisti ja lisiintymistd Suomessa.

Suomi voi oikeantyyppiseen osaamiseen panostamalla, konkreettisella yhteistyéll3 ja kor-
kean jalostusarvon tuotteita viemilld luoda yhi parempaa menestysti kansainvilisilld
markkinoilla. My6s Business Finlandin Food from Finland -ohjelma keskittyy suomalaisen
elintarvikealan kansainvilisen osaamisen kehittimiseen ja viennin kasvattamiseen. Ohjelma
pyrkii nostamaan innovatiivisten, turvallisten, terveellisten ja brindittyjen elintarvike- ja
juomatuotteiden osuutta viennissi. Kestivin kehityksen mukaisten tuotteiden ja ratkaisujen
rooli viennissimme on selkedsti kasvussa, ja myds Business Finland ja Food from Finland

-ohjelma tulevat tihin panostamaan nikyvisti.

Kansainvilisen kasvun tueksi tarvitsemme my®és yritysten ja viennissi toimivien avainhen-
kilsiden kansainvilisen osaamisen ja vientivalmiuksien nostamista, jossa juuri oikeantyyppi-
selld koulutuksella ja vientivalmennuksella on keskeinen rooli. ELOA-koulutuksen rooli on
tdssd suhteessa hyvin tirked, koska elintarvikealan yrityksemme tarvitsevat jackuvasti lisid
koulutettuja, kielitaitoisia ja aktiivisia vientihenkil6itd avatakseen uusia vientimarkkinoita
ja toimiakseen niilld markkinoilla yhi suunnitelmallisemmin. Olen seurannut koulutuksen
eri vaiheita ja todennut koulutukseen osallistuneiden opiskelijoiden tdyttivin erinomaisesti

yritysten tarpeet ja tuovan innostunutta, uutta nikemysti elintarvikkeiden vientiin.

Toivonkin ELOA-koulutukselle ja opiskelijoille mitd parhainta tulevaisuutta, jatkuvuutta

ja menestysti.
Esa Wrang, Head of Food program (Food from Finland), Business Finland

Helsinki, 6.9.2021
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1 KOULUTUSTA ELINTARVI-
KEVIENTIIN - ELVI- JA ELOA-
HANKEJATKUMO

Elina Pollanen, MA, projektipaallikko, Kaakkois-suomen
ammattikorkeakoulu, Tarja ROmer-Paakkanen, MMT, dosentti,
yliopettaja, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, Sari Alatalo, FM, lehtori,
Oulun ammattikorkeakoulu & Marru Kraft, agrologi, projektipaallikko,
Lapin ammattikorkeakoulu

Suomen elintarviketeollisuudessa tydskentelee lihes 38 000 henkilsd, ja vilillisestikin
ruokaketju tyéllistdd noin 340 000 henked. Kuitenkin vain noin 15 % elintarviketuo-
tannosta menee vientiin. Yhteni syyni elintarvikealan vaatimattomaan vientiin pidetdin
kansainvilisen myynti- ja markkinointiosaamisen puutetta. (Mikeld 2017; Hyryld 2019, 18,
30; Knuuttila & Vatanen 2017.) Vientikapasiteetin kasvattamisen lisiksi elintarvikkeiden
viennin edistimisessi tarvitaan lisii kansainvilisen myynnin ja markkinoinnin osaajia
(Jansik 2015, 48; Wrang 2019). Perusliiketoimintaosaamisen lisiksi tarvitaan teknologiaan,
verkostoitumiseen, kiertotalouteen, asiakaslihtdiseen tuotekehitykseen, vastuisiin ja turval-
lisuuteen liittyvii osaamista sekid kansainvilistd monikanavaosaamista (Vepsildinen 2016).
Useat tahot, kuten Business Finland, ELY-keskukset, alueelliset kehitysyhtict ja oppilai-
tokset, tarjoavat asiantuntijapalveluita yritysten kansainvilistymiseen (Lappi-Kaipio 2019,
42), mutta varsinaista elintarvikevientiin liittyvii koulutusta ei Suomen korkeakouluissa

ole vieli ollut.

Ammattikorkeakouluissa on nyt vastattu tarpeeseen saada vientiosaajia jirjestimilld yri-
tyksille ja opiskeljjoille suunnattua elintarvikeviennin koulutusta. Koulutusta on jirjestetty
kahdessa hankkeessa, ELVI Elintarvikeviennin osaaja -hankkeessa (2017-2019) ja ELOA
Elintarvikeviennin osaaminen kasvuun -hankkeessa (2019-2021). Koulutusta on jirjes-
tetty koko Suomen alueella viiden korkeakoulun voimin, eli yhteistydssi koulutusta ovat
tarjonneet Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu,
Karelia-ammattikorkeakoulu, Lapin ammattikorkeakoulu ja Oulun ammattikorkeakoulu.

Maa- ja metsitalousministeri6 (MMM) on ollut mukana hankkeiden osarahoittajana.

ELVI-hankkeen elintarvikeviennin osaajakoulutus (30 op) suunniteltiin ammartikorkea-
koulujen erikoistumiskoulutukseksi ja kohdistettiin erityisesti yrityksille ja muille alan
organisaatioille seki niiden tydntekijoille. Koulutuksen sisiltdtarpeita kartoitettiin koh-

de- ja sidosryhmille suunnatuissa ideointitilaisuuksissa eri puolilla Suomea. Koulutuksen
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kehittdmiseen osallistui aktiivisesti myos hankkeen ohjausryhmi, jossa oli mukana useita
elintarvikealan ja viennin asiantuntijoita eri yrityksistd ja tukiorganisaatioista: Ruokavirasto,
MMM, Business Finland, Luonnonvarakeskus, Maa- ja metsitaloustuottajain keskusliitto,
Ruokatieto Yhdistys, Elintarviketeollisuusliitto, Kaakkois-Suomen ELY-keskus, Proagria
Lappi, Elvia asiantuntijaryhmi sekd Moilas Oy. Monet elintarvikealan yritykset osallistuivat
pilottikoulutuksiin seki kouluttamalla omaa henkilskuntaansa etti toimimalla opiskelijoi-

den kehittdmistehtivin kohdeyritykseni.

ELOA-hankkeessa suunniteltiin ja toteutettiin ammattikorkeakouluopiskelijoille suunnattu
elintarvikeviennin osaamiskoulutus (30 op). Opintokokonaisuuden moduulien sisilto ke-
hitettiin ELVI-hankkeen koulutusrungosta, ja se suunniteltiin yhteistydssd hankkeen alan
asiantuntijoista koostuvan ohjausryhmin kanssa yritysten ja tydelimin tarpeiden mukai-
sesti. Koulutuksen tavoitteena oli kouluttaa uusia vientiosaajia elintarvikealalle. Suurin osa
pilottikoulutuksiin osallistuneista oli ammattikorkeakouluopiskelijoita. ELOA-hankkeen
pilottikoulutukset tarjosivat perustiedot elintarvikealasta sekd kattavan perustan erilaisiin

elintarvikealan yritysten vientitehtiviin.

ELVI-hankkeen pilottikoulutukset toteutettiin lihiopetuksena, ja ELOA-hankkeen pilotti-
koulutukset olivat verkkototeutuksia keviilli 2020 alkaneen koronapandemian vuoksi. Pi-
lottikoulutusten koulutuspiivit koostuivat vientiprosessiin liittyvistd aihekokonaisuuksista.
Kaikissa pilottikoulutuksissa tehtiin oikeille elintarvikealan yrityksille kehittimistehtivi,

joka liittyi johonkin koulutuksen aihekokonaisuuteen.
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2 ELINTARVIKEVIENNIN
OSA-ALUEET - VIENTIPOLKU
HAVAINNOLLISTAA PROSESSIN

Elina Pollanen, MA, projektipaallikko, Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu

Elintarvikkeiden vientiprosessissa on monia vaiheita. Team Finland -verkostossa laaditun
elintarvikkeiden vientipolun mukainen vientiprosessi voidaan jakaa mahdollistamisen,
strategisen suunnittelun ja operatiivisen suunnittelun paivaiheisiin, jotka jakautuvat vield
pienempiin osa-alueisiin. Elintarvikeviennin koulutuksissa niitd osa-alueita kisiteltiin eri

koulutukseen sisiltyvien teemojen kautta.

Elintarvikkeiden vientiprosessin (kuvio 1) ensimmiisessid mahdollistamisen vaiheessa kar-
toitetaan yrityksen kansainvilistymisen tahtotilaa ja mahdollisuuksia. Liiketoiminnan
perusedellytykset seki elintarvikealan yleiset edellytykset ja vaatimukset pitdi olla kunnossa.
Lisiksi tulee kartoittaa, onko yritykselld riittdvit resurssit vientitoiminnan aloittamiseksi.
Toisessa eli strategisen suunnittelun vaiheessa selkeytetiin kohdemarkkinat, vientituotteet
ja jakelukanavat. My®és vientivaatimukset tulee huomioida heti kohdemarkkinaa valittaessa.
Viimeisessi eli operatiivisen suunnittelun vaiheessa tehdiin syvillisempii tuote- ja mark-
kinakohtaisia selvityksid edellisen vaiheen strategian pohjalta sekd viimeistelliin mark-

kinointisuunnitelma vastaamaan valitun kohdemarkkinan tarpeita ja kilpailutilannetta.

VIENTIPOLKU 7&?&‘“\"0
3 4 fene 10
m‘;ssssr: SUUNTA F I N L A N D LOGISTIIKKA
ELINTARVIKEALAN
YHTEINEN VIENTIPOLKU

Selkeytt33 viennin prosesseja,
aikajannett ja julkisia palveluita
Team Finland -verkoston avulla.

PERUSTOIMINTA- VIENTIVARTIMUKSET ASIAKASSUHTEEN
EDELLYTYKSET KUNNOSSA JA ETUUSKOHTELU LUOMINEN JA YLLAPITO

TAHTOTILA JA TUOTE, KOHDERYHMA MARKKINASELVITYS JA
TAVOITE ] [ JA JAKELUKANAVAT RISKIENHALLINTA MARKKINOINTISUUNNI-

TELMA JA TOIMENPITEET

& g

Mahdollistamisen vaihe vaihe vaihe vaihe

Kuvio 1. Elintarvikkeiden vientipolku (Team Finland)
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Vientiprosessi ei etene kronologisesti vientipolun vaiheiden mukaan, vaan polulla on tarkoi-
tus edetd yrityksen strategian mukaisesti. Viennin vaiheita on kuitenkin tirked ymmireid

osaamistarpeiden ja tarjolla olevien palveluiden hahmottamiseksi.

ELINTARVIKEVIENNIN OSAAMISKOULUTUKSEN
SISALTOTEEMAT

Kaikki vientipolun vaiheet ja niiden sisiltimit osa-alueet tarvitsevat omanlaistaan osaamis-
ta. Elintarvikeviennin osaamiskoulutuksen osaamiskokonaisuudet ja moduulien sisiltdtee-
mat pyrkivitkin tarjoamaan tiiviin johdatuksen koko vientiprosessiin, sen eri vaiheisiin seki
eri osien keskiniisiin riippuvuuksiin. Koulutuksen kokonaisuus jakautui kolmeksi piikoko-
naisuudeksi, joiden sisiltoteemat linkittyvit toisiinsa. Koulutukseen sisiltyi myds oikealle

elintarvikealan yritykselle jostakin sisiltdteemasta tehtivid kehittimistehtivi (kuvio 2).

Liiketoimintaosaaminen
Opiskelija osaa kehittaa liketoimintaa
kannattavasti huomioiden asiakkuuksien ja
ittelee ja arvioi tietoja, myynnin merkityksen

netelmia ja
periaatteita kriittisesti.

Markkinatieto

Opiskelija tuntee elintarvikeviel
viranomaismaaraykset, lainsdadannon seka
sopimuskaytanteet.

Asiakas- Myyntitaidot,

L laht6inen henkilé- Vienti-
Ennakointi ja tuotteistamis- kohtainen prosessien
strategiat osaaminen myyntityd hallinta
Markkinointi-
viestinta ja
Kohde- brandays Vienti-
markkinoiden liiketoiminnan
tuntemus suunnittelu

Kehittamistehtava

Kuvio 2. ELVI- ja ELOA-hankkeiden pilottikoulutusohjelmien sisaltdalueet ja
osaamistavoitteet (ELVI-hankeen loppuraportti)

Elintarvikkeiden vientipolun (Team Finland s.a.) niksékulmasta koulutuksen kaksi ensim-
miisti kokonaisuutta — markkinatieto ja litketoimintaosaaminen — sijoittuvat sen kaikkiin
vaiheisiin. Koulutukseen sisiltynyt vientiprosessin toteutus taas vastaa suurelta osin vien-
tipolun operatiivisen suunnittelun vaihetta. Koulutus koostui kuudesta moduulista, jotka
kisittivit kaksi koko piivin kestivii koulutusta. Moduulien sisiltdji selvitetidin tarkemmin

s€uraavassa listassa.
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ELOA-KOULUTUSPILOTTIEN MODUULIT

MODUULI 1 - Tulevaisuuden ennakointi. Pohjatietoa elintarvikealasta.

Koulutuksen kahdessa ensimmaisessd koulutuspdivissi otettiin katse tulevaisuuteen ja

kdytiin ldpi elintarvikealan perusteita.
Miten yrityksen tulevaisuutta voi ohjata?

Mitd ennakoinnin keinoja ja menetelmiéa voi kayttaa yritystoiminnan ke-
hittdmisessa ja johtamisessa?

Miten strategiset tavoitteet muodostetaan?
Mita elintarvikeala pitaa sisallaan?
Mika on elintarvikealan merkitys Suomelle ja mahdollisuudet viennille?

Mité tulee huomioida elintarvikeyritysta perustaessa ja mista I6ytaa tietoa
alan vaatimuksista?

Tulevaisuuteen liittyviin kysymyksiin johdatti Leena Jokinen Turun yliopiston Tulevai-
suuden tutkimuskeskuksesta. Elintarvikealateemaisessa koulutuspiivissi oli mukana useita
eri kouluttajia: Lapin koulutuskeskus Redu Edun Ulla-Maija Porainen ja Hannu Pekkala
sekd Helsingin yliopiston Eero Puolanne luennoivat elintarviketeollisuuden osa-alueista.
Ruokaviraston Marjo Ruusunen ja Kaisa Kukkonen esittelivit elintarvikealan lainsiddintoa
ja vaatimuksia. Koulutuspiivissi saatiin kuulla myos kansainvilistymiscase-esimerkkejd
Kouvolan lakritsin toimitusjohtaja Timo Nisulan, Arctic Ice Cream Factoryn toimitusjohtaja
Anna-Rikka Lavian sekid Lapland Food Club -hankkeen Juho Ikosen kertomina.

MODUULI 2 - Liiketoiminnan perusteet. Vientitoiminnot.

Toisessa liiketoiminta-aiheisen moduulin koulutuspdivissi otettiin katsaus yrityksen perus-

toimintoihin ja pohdittiin yritysten lihtékohtia ja mahdollisuuksia kansainvilistymiselle.

Mika on yrityksen toimintaympadristd ja mitka tekijat vaikuttavat yrityksen
toimintaan?

Keita ovat yrityksen asiakkaat ja kilpailijat?

Miten Business Model Canvasia voi hyddyntéa liiketoiminnan suunnitte-
lussa?

Mitkéd ovat viennin tyonto- ja vetotekijat ja yrityksen lahtokohdat kansain-
vélistymiselle?

Mitka ovat kansainvalistymisen muodot ja miten kansainvalistymistéa joh-
detaan?

Miten yrityksen kasvua voi rahoittaa ja miten riskeja hallitaan?

Elintarvikeviennin aakkoset



Piivi Kdri-Zein (Trade Network Kiri-Zein) syvensi opiskelijoiden litketoiminnan ymmir-
rysti. [td-Suomen yliopiston professori Mika Gabrielsson koulutti vientitoiminnot aiheesta
ja esitteli yritysten kansainvilistymisen malleja. Proagria Lapin asiantuntijat Ulla-Maija
Uusitalo, Johannes Vallivaara ja Juha Hotti perehdyttivit opiskelijoita taloustaitoihin ja

yrityksen tunnuslukuihin.

MODUULI 3 - Henkil6kohtainen myyntiosaaminen

Myyntityon tirkeyttd kansainvilisen kaupan yhteydessi ei voi tarpeeksi korostaa, ja ai-
heelle olikin omistettu kokonainen kaksipiiviinen koulutusmoduuli. Opiskelijat paisivit

tekemiin myds oman osaajaprofiilinsa DiSC-menetelmilli.
Millainen on hyva myyja ja mitd on myyntiosaaminen?

Mitéd monikanavaisuus tarkoittaa ja miten I6ydetaan ja tavoitetaan uusia
asiakkaita?

Mitka ovat tavoitteellisen kohtaamisen vaiheet ja miten niissd onnistutaan?

Miten tunnistaa ja hyddyntaa omia ja muiden kayttaytymistyyleja vuoro-
vaikutuksessa?

Miten vientimyynti eroaa kotimaan myynnista?
Miten erilaisuus ja monikulttuurisuus huomioidaan vuorovaikutuksessa?

Koulutuksen toteuttivat yhteistydssi Haaga-Helian lehtori Pirjo Pitkipaasi sekd Piivi
Kiri-Zein (Trade Network Kiri-Zein).

MODUULI 4 - Asiakaslahtoinen tuotteistaminen. Kohdemarkkinat.

Tuotteistaminen lihtee asiakkaan ja markkinan tuntemisesta. Tétd yhteyttd korostettiin

neljinnen moduulin koulutuspiivissi.
Mitka ovat tuotekehitysprosessin vaiheet ja osa-alueet?
Miten vastataan asiakkaan tarpeisiin ja lunastetaan tuotteen arvolupaus?
Miké on pakkauksen merkitys tuotekokonaisuudessa?
Mitka ovat elintarvikealan vallitsevat trendit maailmalla?

Miten ja mista saa tietoa kohdemarkkinoiden kulttuuria ja kuluttajatottu-
muksia koskien?

Miten markkinatietoa analysoidaan ja hyodynnetaan strategiassa?

Kamon Oy:n Monica Jalonen ja Kati Harki jakoivat asiantuntemustaan tuotteistamis-
prosessista kansainvilisille markkinoille. Kohdemarkkinoiden tuntemuksesta koulutti

Fennopromon asiantuntija Jukka-Pekka Inkinen.
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MODUULI 5 - Kansainvalinen vientimarkkinointi ja digimarkkinointi.

Markkinointimoduulissa teemoina olivat kansainvilinen markkinointi ja digitaalinen
markkinointi. Jilkimmiinen teema on erityisen ajankohtainen globaalin pandemian aikana

lisidntyneen verkkokaupan merkityksen vuoksi.
Mitka ovat kansainvalisen markkinointiviestinnan vaiheet ja osa-alueet?
Mikéa on vientisuunnitelma ja mita taktiikoita siind on mahdollista kdyttaa?

Miten kohdemarkkinaan jalkaudutaan ja tuotetta markkinoidaan kansain-
vélisille asiakkaille?

Mitka ovat kohdemaan jakelutiet ja miten tuote lanseerataan kuluttajille?

Miten kohderyhmat tavoitetaan verkossa ja mitkd ovat kdytdssa olevat
tyokalut ja kanavat?

Miten digitaalista markkinointia tehdaan tavoitteellisesti ja tuloksellisesti?
Kansainvilistd markkinoinnin nikékulmaa olivat kouluttamassa True Green Seed Nordicin
toimitusjohtaja Jakob True Tanskasta seki Moreganic Sourcingin toimitusjohtaja Johan
Cejie Ruotsista. Digitaalisen markkinoinnin saloihin johdatti Oulun ammattikorkeakoulun

lehtori Pia Puustjirvi. Koulutuspdivissi pddstiin kuulemaan myds Arctic Warriorsin maa-

ilmanvalloitustarina toimitusjohtaja Ilkka Kauppisen kertomana.

MODUULI 6 - Sopimukset. Logistiikka.

Hyvit ja kattavat sopimukset ovat sujuvan kansainvilisen kaupan kulmakivi. Toimiva yhteistyd
jakeluverkoston kanssa on my®s ensiarvoisen tirkedd, ja hyvilld sopimuksilla kuljetukseen liitty-

vit episelvyydet voidaan vilctdd. Sopimukset ja logistiikka olivat viimeisen moduulin aiheina.
Mika on sopimusten merkitys vientitoiminnoissa?
Mitkd ovat tarkeimmadt noudatettavat lait kansainvalisessa kaupassa?
Mité riskeja sopimuksiin liittyy?
Miten tullinimike maaritellaan ja mita tarkoittaa tullimenettely?
Mité ovat toimituslausekkeet ja miten sopiva lauseke valitaan?
Mité tulee ottaa huomioon kuljetustilauksissa ja huolintaprosessissa?
Sopimusoikeuden saloihin johdattivat asianajaja Anu Mattila (Eversheds Sutherland) ja

lehtori Tia Limsi Lapin ammattikorkeakoulusta. Logistiikka-asioihin perehdyttivit Tuo-

retien Jaakko Saha sekd Samex Solutionin Marika Nummila.

LAHTEET

Team Finland s.a. Elintarvikkeiden vientipolku. PDF-dokumenctti. Saatavissa: https://
www.businessfinland.f1/498584/globalassets/julkaisut/elintarvikkeiden_vientipolku.pdf
[viitattu 31.8.2021].
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3.1 Tulevaisuuspajasta evaita
yrityksen ennakointiin ja
tuotekehitykseen

Leena Jokinen, KTL, koulutuspaallikko, Turun yliopisto,
Tulevaisuuden tutkimuskeskus

Strateginen ennakointi on vientiyrityksille keino hankkia tulevaisuustietoa ja nikemyksid
kohdemarkkinoista ja niiden tulevasta kehityksestd. Tulevaisuusajattelu auttaa yrityksen
strategisten piidmiirien asettamisessa sekd konkreettisesti uusien ideoiden tuottamisessa.
Ennakointiosaaminen ja kyvykkyys kisitelld tulevaisuuden haasteita vaativat jonkin verran
teoreettista koulutusta, mutta ennen muuta ne vaativat toimijoilta aktiivista suuntautumista
tulevaisuuteen. Tulevaisuuden hahmottaminen ja vaihtoehtoisten mahdollisuuksien etsintd
ovat aina jollain tavalla mukana yrityksen strategian muodostamisessa ja tuotekehityksen
ideointivaiheessa. Elintarvikkeiden vientipolun vaiheissa (Team Finland) tulevaisuuden
ennakointi sijoittuu sekd mahdollistamisen vaiheeseen ettd operatiivisen suunnittelun

vaiheeseen.

Tulevaisuuden hahmottamiseen ja sen ajatteluun liittyy tiettyjd perustaitoja, jotka jokai-
sen yrittdjin, padctdjin tai suunnittelutyotd tekevin on tarpeellista osata. Jo yhden piivin
tulevaisuuspajatydskentelylld voidaan saavuttaa ymmarrys siitd, miksi ennakointia tarvi-
taan, ja lisiksi voidaan luoda perusvalmiudet omaan tilanteeseen sopivien ennakoinnin
tyokalujen 18ytimiseen. Ennakointi auttaa etsimiin uusia ja tuoreita ratkaisuja seki luo
pohjaa vientiponnistelujen aloittamiselle. Yhteenvetona voi todeta, ettd ennakointi on
vilttimiton osa strategista suunnittelua ja ennakoinnin valmiuksia voidaan tehokkaasti

kehittidi koulutuksen avulla.

ELVI- ja ELOA-hankkeiden piloteissa tulevaisuuden ennakoinnin koulutus toteutettiin
tulevaisuustydpajoina, joissa tulevaisuusajatteluun ja tulevaisuuteen suhtautumisen tapoja
kasiteltiin sekd teoreettisesti tulevaisuudentutkimuksen kisitteiden avulla ettd elintarvike-
vientiin sovellettujen teemojen mukaisesti. Tydpajoissa kokeiltiin kdytinnsssi ennakoinnin
tyokaluja, joita voi kiyttdd yrityksen strategiatydssi, kehittimisessd ja johtamisessa. Eri-
tyisesti painotettiin megatrendien, mission, vision ja strategisten tavoitteiden miirittely

tulevaisuuden ennakoinnin nikékulmasta.
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ENNAKOINNIN OSA-ALUEET

Tulevaisuuden ennakointityd koostuu eri osista, jotka antavat perusainekset yrityksen
tulevaisuuden ennakointiin ja tarvittavat osat kokonaisen ennakointiprosessin kehitti-
miseen. Tulevaisuustydn ensimmiinen osa-alue on luonnollisesti tulevaisuuden ajattelu,
joka koostuu vaihtoehtoisten tulevaisuuspolkujen ja mahdollisuuksien nikemisti seki sen
tiedostamisesta, ettd niitd erilaisia mahdollisuuksia on ylipditdan olemassa eiki tulevaisuus
ole ennalta miiritty tai suoraa jatkumoa nykyisyydestd. Vaihtoehtoisia mahdollisuuksia

hahmotellaan yleensi luomalla erilaisia skenaariota, kuvia tai nikemyksii tulevaisuudesta.

Tulevaisuuden ajattelu on my6s luovaa. Yllityksellisid kehityskulkuja voidaan tunnistaa
esimerkiksi etsimilld uusia toimintatapoja tai uusia ideoita tuotteiksi tai palveluiksi. Tassd
luovassa uusien asioiden haistelussa pyritdin yleensi tunnistamaan heikkoja tai hiljaisia

signaaleja (Hiltunen 2010).

Tirkeintd luovassa tulevaisuusajattelussa on haastaa ennustava tai ennalta méidritty nikemys
tulevaisuuden kehityksestd. Toki tulevaisuutta myos ennustetaan, mutta esimerkiksi elintarvi-
kealan vientimarkkinoilla, jotka olivat ELVI- ja ELOA-hankkeissa fokuksena, on vain vihin
mahdollisuuksia saada tarkkaa tietoa siitd, miten jokin tietty markkina varmuudella kehittyy.
Tulevaisuusajattelun ja tulevaisuusprosessin lihtékohtana on Hietasen ym. (2014, 4) mukaan
“Mitd jos?” -ajattelu, jossa ennakoidaan monipuolisten muuttujien varassa vaihtelevien tilantei-
den seurauksia ja luodaan erilaisia ennakkoluulottomia yhdistelmii. Tavoitteena on vaihtoeh-

toisten todellisuuksien kuvittelu, jotta padstidn eroon ajattelua kahlitsevasta kapea-alaisuudesta.

Kaiken tulevaisuusajattelun lihtékohtana on ymmirtid, millaisia erilaisia tapoja suhtautua
tulevaisuuteen voi olla ja millainen tapa missikin tilanteessa on hyddyllinen. Tulevaisuu-
teen suhtautumisen tavat jaotellaan yleensi passiiviseen, reaktiiviseen, preaktiiviseen ja
proaktiiviseen (Godet 2001; Kuusi 1996). Passiivinen suhtautuminen tarkoittaa siti, ettd
tulevaisuutta koskevia suunnitelmia ei ole eivitki tulevaisuuden asiat juuri herdtd kiin-
nostusta. Reaktiivinen suhtautuminen tarkoittaa sen pohtimista, millaiseksi maailma on
muuttumassa ja miten meidin tulisi muutoksiin reagoida. Preaktiivinen suhtautuminen
puolestaan on ennakoivaa pohdintaa muutoksen suunnasta ja erilaisten muutostekijoiden
jatkuvuudesta. Proaktiivinen suhde tulevaisuuteen merkitsee mahdollisuuksien tunnista-
mista ja niihin tarttumista sekd aktiivista vaikuttamista muutoksen suuntaan siind mairin

kuin se yksittdiselle yritykselle tai henkildille on mahdollista (Amara 1985).

Tulevaisuustydn toinen osa-alue on kidytinnon ennakointi strategiatydssd ja strategisten
tavoitteiden luomisessa. Sekd ELVI- etti ELOA-hankkeiden tulevaisuuden ennakoinnin
koulutuksissa keskitssi oli elintarvikealan vientiyrityksen tulevaisuuteen suuntautuva
strategiatyd. Oleellista on valaista ennakoinnin ja strategiatyon vilistd yhteyttd tarkaste-

lemalla vision, mission ja strategian yhteyttd muutostekijéihin, trendeihin sekd muuhun
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tulevaisuuteen suuntautumiseen, kuten visioiden ja missioiden muodostamiseen. Strategi-
nen ennakointi tarkoittaa yrityksen tai muun organisaation nikskulmasta tulevaisuuden
muutosten ja mahdollisuuksien tunnistamista ja toimimista tulevaisuuteen suuntautuvalla
tavalla. Strateginen ennakointi kytkeytyy pditoksentekoon, jossa kiytetiin tulevaisuusajat-
telua. Mahdollisuuksien tunnistamisen ohella strategisen ennakoinnin tavoitteena on vastata
erilaisiin uhkiin ja yleisesti vihentii toimintaympiristén muutoksiin liittyvii epivarmuutta
(Rohrbeck ym. 2015). Strategisen ennakoinnin ydintavoite onkin tunnistaa erityisesti sel-
laisia tekijoitd, joihin vaikuttamalla yritys tai organisaatio voi luoda omaa tulevaisuuttaan.

Strategisella ennakoinnilla haetaan vastauksia esimerkiksi seuraavin kysymyksiin:

e Millainen on kannaltamme toivottava tulevaisuus?

e Miten toivottava tulevaisuus saavutetaan?

* Minkilaisia muutoksia tarvitaan organisaation nykytilaan, esimerkiksi toimintata-
poihin tai organisaatiorakenteeseen?

*  Missi jirjestyksessi toimenpiteitd tulisi toteuttaa?

Tulevaisuustyon kolmas osa-alue on ennakoinnin nikeminen jatkuvana prosessina eiki niin-
kiin tiettyni jirjestelmini. Ennakointitydtd tehdiin jatkuvasti ja monilla tavoilla, joista
osa on jirjestelmillisii ja osa arkisessa tyossi tapahtuvaa pohdintaa ja ajatusten kypsyttelyi
tai intuitiota. Ennakointiprosessi paipiirteissidn sisiltid toimintaympiristén muutoksien
kartoituksen esimerkiksi keriimilli ja arvioimalla tietyn aikajinteen sisilld tapahtuvia
muutoksia seki erilaisten trendien kehittymistd. Prosessissa pohditaan oman toiminnan
kyvykkyyksid ja tavoitteita sekd ndiden vilistd suhdetta. Olennainen osa ennakointiprosessia
on miiritelld toimet, joilla tulevaisuuden toimintaa ohjataan. Koska kyseessi on prosessi,
on oman toiminnan seuranta ja vaikutusten arviointi tirkedd. Tulevaisuustieto voi olla

nopeasti muuttuvaa, ja siksi tulevaisuustiedon jatkuva piivittiminen kuuluu prosessiin.

ENNAKOINNIN TYOKALUJA

PESTE-analyysi on esimerkki ennakoinnin tydkalusta, jota on helppo soveltaa, vaikka
ei olisikaan perehtynyt tulevaisuudentutkimukseen. Timin tydkalun kiytén voi aloittaa
listaamalla 35 tirkeintd muutosta, jotka vaikuttavat 5-10 vuoden piisti vientiyritysten
kehittdmiseen. Nimi muutostekijit luokitellaan niin kutsutun PESTE + arvot -luokittelun

mukaisesti seuraaviin kuuteen eri luokkaan:

* poliittiset

e ekonomiset
e sosiaaliset

* teknologiset
* ckologiset

¢ arvot
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Muita tapoja luokitella ja analysoida tulevaisuuden muutoksia on jaottelu avaindraiverei-

hin, avaininnovaatioibin ja yhteiskunnallisiin muutoksiin. Kuviossa 1 on esimerkkeji tistd

luokittelusta.
+ Demografinen muutos * Ympéristoteknologia * Teollisesta tuotannosta
« Globalisaatio « Nanoteknologia palveluihin
« Resurssien tuottavuus - Biotalous * Yksilollisesta
toiminnasta

» Sosiaaliset innovaatiot

« Terveydenhuolto kollektiiviseen

* Tuhlaamisesta
tehokkuuteen

Avaindraiverit @ Avaininnovaatiot @‘ mﬁt’glﬁgg{' alliset (\:\

Kuvio 1. Tulevaisuuden muutostekijoéiden luokittelu avaindraivereihin,
avaininnovaatioihin ja yhteiskunnallisiin muutoksiin (Jokinen 2020)

Hieman haastavampi tapa analysoida muutostekijoitd on arvioida muutostekijoiden toden-
nikoisyyttd ja merkitystd nelikentin avulla (kuvio 2). Titd tyokalua voi kidyttdd 16ytimidian
ylldttdvid asioita, jotka voivat muuttaa liiketoimintaympiristdd ratkaisevasti. Tyokalu on

erityisen kiyttokelpoinen yllittiviin muutoksiin varautumisessa.

Suuri merkitys

Pieni merkitys

Varma Epavarma

Kuvio 2. Muutostekijoiden merkityksellisyyden ja todennakoisyyden nelikentta (Jokinen
2020)
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ELVI- ja ELOA-hankkeiden tulevaisuuden ennakoinnin koulutusosioissa painotettiin elin-
tarvikealan vientiyrityksen strategisen vision laatimista. T4hin tarkoitukseen kiytettiin tie-
karttamenetelmii, joka hyvin konkreettisena tydkaluna kokoaa ennakoinnin ja strategisen
ajattelun yhdeksi kokonaisuudeksi. Tiekartan avulla yritys voi ohjata omaa tulevaisuuttaan
analysoimalla, missi tilanteessa yritys on nyt, minne suuntaan se haluaa kehittyi sekd miten

se piisee keskipitkilld aikajinteelli tavoitteeseensa ja kohti toivottavaa tulevaisuuttaan.

Tiekarttaa sovellettiin elintarvikeviennin koulutuksissa mahdollisuuksien mukaan joko
kuvitteelliseen elintarvikealan yritykseen tai koulutukseen osallistuneiden todellisiin ca-
se-yrityksiin, joille tehtiin tiekarttaluonnos noin 10 vuoden piihin nykyhetkestd. Tdmin
harjoituksen tarkoituksena oli virittdd keskustelua siitd, miten strategisia visioita on mah-
dollista luoda. Miiritellylle aikajinteelle voidaan muodostaa visio yrityksen toiminnan

muuttamiseksi vastaamalla tiekartan kysymyksiin (ks. taulukko 1).

Taulukko 1. Sovellettu tiekartta strategisen vision muodostamiseksi (Jokinen 2020)

Tiekartan osat ‘ Aikajanne 10 vuotta

Tulevaisuuden muutosta ohjaavat tekijat. Miksi nykyista
toimintaa pitaa muuttaa?

Ketka tekevat ja saavat aikaan toivottavaa muutosta?

Miten toimintaa pitaa muuttaa, jotta toivottu muutos
toteutuisi?

Mita resursseja tai mahdollistavia asioita muutokseen
tarvitaan?

TULEVAISUUDEN ENNAKOINTI ON ELINTARKEAA
VERKOSTOITUMISTA

Tulevaisuuden hahmottamiseen kiytettivien tydkalujen ydintehtdvi on auttaa kehittimian
tulevaisuuden liiketoimintaympiristdihin sopivia liiketoimintamalleja. Tilld hetkelld voi-
daan arvioida, etti tulevaisuuden liiketoimintamallien tulisi luoda kuluttajille ja asiakkaille
arvoa, merkitytyksid ja vaikutuksia juuri niihin asioihin, joihin toiminnalla pyritiin. Mo-
derneilta liiketoimintamalleilta edellytetidin joustavuutta, kustannustehokkuutta ja kykyi

sopeutua erilaisiin markkinoihin tai alustoihin.

Tulevaisuuden ennakointi yhteistydssi oman yrityksen ulkopuolisten toimijoiden kanssa
laajentaa nikemyksid ja toimii myds erddnlaisena tulevaisuusajattelun laadun parantajana

(Weigand ym. 2014).

Tulevaisuuden ennakointia pidetdinkin nykyisin yhi enemmin verkostoituneena toimin-

tana, jossa eri yritysten ja organisaatioiden edustajat hyotyvit muiden kanssa kiydyistd
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keskusteluista. Erityisesti pienten yritysten johtajille ja paittijille on luotava tilaisuuksia
kuulla myds muiden vastaavassa tilanteessa olevien yritysten toiminnasta. Tulevaisuuspajat,
jotka tarjoavat osallistujille mahdollisuuden vuorovaikutteiseen keskusteluun, ovat tirkei
tyoviline jonkin tietyn toimialan tai klusterin — kuten elintarvikealan — tulevaisuuden

mahdollisuuksien hahmottamisessa.
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3.2 Elintarviketeollisuuden
mahdollisuudet - suomalaisille
elintarvikkeillE on kysyntaa
kansainvalisilla markkinoilla

Ulla-Maija Poranen, Food Science MS Aquatic Food Production,
elintarvikealan opettaja, REDU Edu Oy

Ruoka koskettaa meitd kaikkia, ja ruoka alana on laaja. Se sisiltdd muun muassa tutki-
musta, tuottamista, logistiikkaa ja markkinointia. Elintarviketeollisuus jakautuu kahteen
piitoimialaan: elintarvikkeiden valmistamiseen ja juomien valmistamiseen (TEM 2019).
Elintarviketeollisuuden merkitys suomalaiselle kansantaloudelle on merkittivi, silld se on
teollisuudenaloista neljinneksi suurin ja tydllistdd noin 340 000 henkilsd (ETL 2019).
Yksi elintarvikealan tydpaikka luo kolme tydpaikkaa muualle yhteiskuntaan, joten alan

kerrannaisvaikutukset ovat merkittivit.

Elintarviketeollisuuden kerrannaisvaikutuksia ja laajuutta havainnollistetaan kuviossa 1.
Elintarviketeollisuus on Suomen suurin kulutustavaroiden valmistaja: se tuottaa, myy ja
vie tuotteita ja raaka-aineita. Kotimaisten kotitalouksien kulutuskysynti luo piiasiassa
ruoka-alan, silld suomalainen kuluttaja ruokailee keskimiirin kuusi kertaa paivissi. Juomia
ja ruokia vieddin lisiksi ulkomaille noin 1,5 miljardilla eurolla vuosittain. Elintarvikkeiden

hankinnasta ja jakelusta kuluttajille vastaa piivittiistavarakauppa. (TEM 2019.)
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Kuvio 1. Elintarvikeala luo Suomelle hyvinvointia (TEM 2019)
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Suomi on hyvin omavarainen elintarvikkeiden suhteen, ja elintarviketeollisuus keskittyy
vahvasti kotimarkkinoille. Elintarviketuotanto on hyvin riippuvainen kotimaan alku-
tuotannosta, ja Suomessa valmistetun tuotteen kotimaisuusaste on keskimdirin 82 %.
Elintarviketuotannon liikevaihto on noin 11,2 miljardia euroa, ja siitd 85 % tulee koti-
maasta. Ruoka- ja juomaviennin osuus on tilld hetkelld vajaa 2 miljardia euroa — se voisi
olla paljon suurempi. Eniten tuotteita vied4in Ruotsiin ja Viroon, ja suosituimmat tuotteet
ovat maitotaloustuotteet, liha, kala, juomat seki leipd ja leivonnaiset (TEM 2019, ETL
2021). Maitotaloustuotteet, juomat ja liha ovat suomalaisten elintarvikkeiden viennin

suurimmat tuoteluokat (kuvio 2).

Elintarvikkeiden ja juomien vienti tuoteluokittain 2018
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Kuvio 2. Elintarvikkeiden ja juomien vienti tuoteluokittain 2018 (ETL 2019)

Suomalaisella elintarviketeollisuudella olisi enemmin annettavaa globaaleilla markkinoilla.
Suomalainen ruoka on laadukasta, ja sitd tuotetaan ammattitaidolla ja luontoa kunnioittaen
myds tulevaisuudessa. Ilmastonmuutoksen vaikutukset elintarviketeollisuuden alkutuotan-
toon ovat merkittivi ja aiheuttavat maanviljelylle tulevaisuudessa tappioita, miki puolestaan
rajoittaa raaka-aineiden tuotantoa ja saatavuutta. (FAO 2009.) Suomella on hyvi maine
puhtaana ja turvallisena raaka-aineiden kasvupaikkana, ja siksi my®s niistd valmistettujen

tuotteiden arvostus on korkea.
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ELINTARVIKETEOLLISUUDEN
KANSAINVALISTYMISMAHDOLLISUUKSIA

Olemassa olevia resursseja pitiisi hyddyntdd enemmin. Suunta on positiivinen — 2020 oli
ennitysvuosi elintarviketeollisuuden viennissi. Yksi esimerkki kasvusta on myés Food from
Finland -vientiohjelma, jonka tavoitteena on kaksinkertaistaa elintarvikevienti vuoteen
2025 mennessi. (ETL 2021.)

Elintarviketeollisuus keskittyy vahvasti kotimarkkinoille; on turvallista toimia tuttujen
sidosryhmien kanssa. Kotimaisen markkinan kasvu on kuitenkin rajattua. Hakeutumista
ulkomaille ei ehki pidetd positiivisena mahdollisuutena tai taloudellisesti kannattavana.
Elintarvikeviennissi tarvitaan pitkijinteisyytti, uteliaisuutta ja rohkeutta. Kokeilemalla ja
aktiivisesti toimimalla voi saada tuotteensa ulkomaan markkinoille ja hakea kasvua sielti.
Suomalaisen ruoan hyvistid maineesta maailmalla kertoo Ilta-Sanomissakin uutisoitu Lidlin

Suomi-viikot, joita on suuren kysynnin vuoksi jouduttu lisidmiin.

Lapin maakunnassa elintarvikealan yritykset ovat pienid mikroyrityksid. My®s pientuottajil-
la on halua viedi tuotteita ja osaamista ulkomaille, mutta se yleensi kaatuu resurssipulaan.
Ulkomaanvientii varten tarvittaisiin esimerkiksi uudet etiketit ja pakkaukset, johon pien-
yrittdjilld ei ole varaa. Myos oman yrityksen vetovoimaisuus mietityttid isolla markkinoilla.
Elintarvikeyrittdjit pohtivat, miti tarjottavaa omalla yritykselld voisi olla vaikkapa Saksan
suurille lihamarkkinoille. Ratkaisuna elintarvikealan pienyrittdjin ulkomaanvientiin voi-
si olla jo olemassa olevien toimintatapojen ja yhteyksien hyddyntiminen seki yrittdjien
kouluttaminen ja tukeminen. Toisinaan pelkki tiedon vilittiminen esimerkiksi sopivista
kohdemaista tai kysynnistd voi antaa yrittdjille tarvittavan sysiyksen lihted kehittimiin

ulkomaan toimintaa.

Tiedon vilittiminen kuuluu vahvasti kouluihin, ja elintarvikealaa voikin opiskella monella
eri koulutusasteella: ammattikoulussa, ammattikorkeakoulussa ja yliopistossa. Elintar-
vikealan perustutkinto on alalle tulotutkinto, ja sen tarkoituksena on valmistaa osaajia
tydelimain. Elintarvikealan osaamis- ja koulutustarpeita on selvitetty opetusministeri-
6ssd. Sen mukaan elintarvikeala tarvitsee tulevaisuudessa lisdi osaajia, ja vaikka kaikkien
koulutusasteiden osaajien tarve kasvaa, on perusosaajien joukko suurin. Tulevaisuudessa
elintarvikealan tydntekijilti vaaditaan paitsi kidentaitoja myds digiosaamista ja luovuutta.

(OPH 2020.)

Elintarvikeviennin aakkoset
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3.3 Elintarvikealan erityispiirteet
- Ruokavirasto toimii
elintarvikkeiden viennista
kiinnostuneiden yritysten tukena

Marru Kraft, agrologi, projektipaallikko, Lapin ammattikorkeakoulu

Viennin vaatimukset vaihtelevat kohdemaan ja tuotteen mukaan. Elintarvikkeiden viennisti
kiinnostuneet yritykset saavat neuvoja Ruokaviraston nettisivuilta (www.ruokavirasto.f1) seki

viennin asiantuntijoilta. Ruokavirasto auttaa kaikkia elintarvikeyrityksii koosta riippumatta.

EU:n sisilld on yhteinen elintarvikelainsdidintd, joten sisimarkkinakauppa eli kaup-
pa EU-maiden vililld sujuu pddosin samoilla yhteisilld siinnéilld. Ylitarkastaja Katja
Pethman (KP) Ruokaviraston vientijaostosta kertoo, ettd myds EU:n sisilld voi olla koh-

demaakohtaista tulkintaa ja poikkeuksia.

"Ruokavirasto on mukana vientipolulla erityisesti EU:n ulkopuolelle suun-
tautuvan elintarvikeviennin aloittamisen ja vientivaatimusten selvittamisen
tukena.” (KP)

Kaikkien elintarvikealan toimijoiden on noudatettava EU:n ja kansallista elintarvikelain-
siddintdi. Lihtokohtaisesti elintarvikealan yrityksen tulee kuulua elintarvikevalvonnan
piiriin. Kun puhutaan EU:n ulkopuolelle suuntautuvasta elintarvikeviennistd, kohdemaa
miirittdd ehdot ja vaatimukset, joilla se hyviksyy elintarvikkeen omille markkinoilleen.
Elintarvikeketjun tuotteiden osalta on huomioitava esimerkiksi kasvi- ja eldinterveyteen
liittyvid vaatimuksia. Jokaisella kohdemaalla voi kdytinnéssi olla tuotteelle eri vaatimuksia,

joten selvitystyd on tehtivi aina kohdemaan mukaan, Pethman muistuttaa.

RUOKAVIRASTO TARJOAA NEUVOA

Ruokavirasto seki maa- ja metsitalousministerio ovat viranomaisia, jotka elintarvikevientiin
liittyvissd asioissa toimivat avainasemassa. On olemassa tiettyji maita ja tuotteita, jotka
edellyttivit Ruokaviraston tekemii vientivalvontaa. Kohdemaa voi haluta mys hyviksyi
vientiyritykset ja -laitokset. Elintarvikeviennin vaatimukset pitdd viejin kuitenkin aina

itseniisesti selvittdd kohdemaa- ja tuotekohtaisesti, Pethman kertoo.

Elintarvikeviennin aakkoset
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Ruokavirasto neuvoo my®és vaadittavien vientitodistusten osalta. Jos vientitodistuksesta on
sovittu kohdemaan ja EU:n vililld tai Suomen ja kohdemaan vilill3, on sovittua todistusta
kiytettivid. Mikili sovittua todistusta ei ole, voi kiyttid esimerkiksi Ruokaviraston laatimaa

yleistodistusta.

Ruokavirasto voi auttaa markkinoillepdisyssi esimerkiksi laatimalla kohdemaan vaatimat
selvitykset tai vastaamalla kyselyyn. Tyo on usein todella mittavaa, joten markkinoille-
pidsyhankkeita joudutaan priorisoimaan esimerkiksi kansantaloudellisen merkityksen

perusteella, Pethman selventii.

VIRANOMAISEEN KANNATTAA OLLA YHTEYDESSA
HYVISSA AJOIN

Ruokaviraston vientid koskevat nettisivut (ruokavirasto.fi/vienti) ovat tiynni elintarvike-
ketjun tuotteiden vientiin liittyvid tietoa. Sivuilla on linkki myés elintarvikkeiden vien-
tipolkuun (Team Finland s.a.), joka on julkisen vienninedistimisen ja kansainvilistymis-
palveluiden #irelle ohjaava verkko-opas. Vientipolku auttaa [6ytimiin oikeat palvelut ja

toimijat sekd helpottaa hahmottamaan viennin prosesseja ja aikajinnetti.

Viennistd kiinnostuneen yrityksen kannattaa ensisijaisesti kdydi tutustumassa Ruokavi-
raston vientiaiheisiin nettisivuihin. Elintarvikeviennistd ovat kiinnostuneita myds juuri
perustetut uudet yritykset tai yrittijdt, jotka eivit ole toimineet alalla ollenkaan kotimaassa
vaan suuntaavat suoraan vientimarkkinoille, Pethman kertoo. Erityisesti niiden tahojen
tulisi ehdottomasti tutustua aluksi Ruokaviraston sivujen tarjoamaan elintarvikeyrityksen
perustamiseen suunnattuun ohjeistukseen (ruokavirasto.fi/yritykset/elintarvikeala). Ennen

kuin vientiin voidaan panostaa, on perusasioitten oltava kunnossa.

Jos tietoa ei 18ydy, kannattaa ottaa yhteyttd Ruokaviraston vientijaoston piivystysosoit-
teeseen vienti@ruokavirasto.fi. Ruokaviraston lihtokohta ja tavoite on, ettd suomalaisten
elintarvikeyritysten vienti sujuisi mahdollisimman hyvin ja menestyksekkiisti. Viennin
onnistuminen kuitenkin edellyttii, ettd ketjun jokainen lenkki on kunnossa. Suomen
mainetta laadukkaiden elintarvikkeiden tuottajana halutaan vahvistaa. Pethman arvioi, ettd
osa Suomen hyvistid maineesta perustuukin juuri siihen, ettd me noudatamme yhteisesti

sovittuja asioita.
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Etene niin, kun haluat aloittaa viennin EU:n ulkopuolelle:

1.

AN

Perehdy kohdemaan markkinoihin. Selviti viennin viranomaisvaatimukset, esi-
merkiksi maa- tai laitoshyviksynnin tarve tai tilanne. Onko vienti kohdemaahan
ylipadtian mahdollista?

Selvitd tuotettasi koskeva lainsdidintd ja tulkinnat kohdemaassa. Varmista, etti
tuotteesi tiyttii sille asetetut vaatimukset.

Selviti mahdollisen kauttakulkumaan vaatimukset.

Kerro alkavasta viennisti valvovalle viranomaiselle.

Rekisterdidy tarvittaviin rekistereihin kotimaassa ja kohdemaassa.

Hanki tarvittavat vientitodistukset hyvissi ajoin — eridkohtaisia todistuksia ei voida
kirjoittaa jilkikiteen.

Varaudu viennin ylldpitoon.

Lihtokohtaisesti olisi hyvi, jos vientitoimintoa ajateltaisiin pitkilld aikavililld ja elintarvike-

vienti olisi pitkijinteisti toimintaa. Vienti ei ole pikamatka vaan maraton, Pethman kertaa.

Yritysyhteistyohon kannustetaan, ja yhteistyd kaikin puolin on erittdin kannatettavaa. Ei ole

liian pient yritysti tai asiaa selvitettdviiksi. Kun vientiin tarvitaan Ruokaviraston apua, sielld

mielellddn autetaan ja neuvotaan. Yhteinen tavoite on edistid Suomen elintarvikevientid.

Elintarvikeviennin aakkoset
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3.4 Kansainvalistymisen
keinovalikoimat - yrityksen
lahtokohdat pitaa ymmartaa
vientitoimintoja suunniteltaessa

Elina Pollanen, MA, projektipaallikko,
Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu

Oma osaaminen ja resurssit pitid saada kuntoon ennen ulkomaille lihtemisti. Yrityksen
tiytyy selvittdd heti vientisuunnitelmien alussa mahdollistamisen vaiheessa, onko silld
kapasiteettia lihted hakemaan kasvua ulkomailta (Team Finland s.a.). Liiketoimintasuun-
nitelma tulee laatia olemassa olevien resurssien pohjalta kannattavuus mielessi pitden. Niin
hahmottelee Itd-Suomen yliopiston kansainvilisen liiketoiminnan ja myyntijohtamisen
professori Mika Gabrielsson (MG), joka on tutkijanuransa lisiksi toiminut useissa globaa-
leissa yrityksissi. Gabrielsson korostaa erityisesti oikean nikékulman valinnan tirkeyttd

kansainvilistymistd suunniteltaessa:

"Kasvun ja kansainvalistymisen lainalaisuudet eroavat riippuen markkinas-
ta, yrityksen tilanteesta ja sijainnista. Kansainvalistymisessa on aina omat
haasteensa ja nama lahtokohdat on tarkea ymmartaa, etta ei lahde kayt-
tamaan liian vaikeita keinoja. Muuten yritys voi jaada tahdenlennoksi.” (MG)

Omat resurssit pitdd kartoittaa vientitoimintoja ja sopivaa kansainvilistymistapaa miettiessi.
Téhin on erilaisia tydkaluja, esimerkiksi yritystoiminnan analysointimenetelmia SWOT
(engl. strengths, weaknessess, opportunities, threats) ja yrityksen resurssien ja kilpailuetujen
kartoituksen malli VRIO (engl. value, rarity, imitability, organization). (Vuorinen 2013.)
Kansainvilistymisen malleja on erilaisia (esim. Wall ym. 2010), ja viennin aloittamista
tulisi katsoa aina yrityksen tilanteen ja markkinan nikékulmasta. Strategiassa pitdd pystyi
yhdistdimiin sisdiset tekijit, kuten resurssit, vahvuudet ja heikkoudet, seki ulkoiset tekijit,

esimerkiksi ulkoiset tarpeet, mahdollisuudet ja uhkat (kuvio 1).

Kansainvalistymisen
strategia

Kuvio 1. Kansainvalistymisstrategiassa yhdistyvat yrityksen sisdinen ja ulkoinen
ymparistd (suomennettu Luostarinen & Galbrielsson 2006)

Elintarvikeviennin aakkoset
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Keskeistd on ymmirtii pienen, avoimen ja syrjiisen talouden erityispiirteet, silli sellainen
Suomikin on. Veto- ja tydntotekijit selittdvit kansainvilistymistd. Tydntdd aiheuttavat
omat pienet markkinat ja kasvun rajallisuus sekd avoimuus, jossa avoimelle markkinalle
tulee koko ajan lisdd uusia kilpailijoita. (Luostarinen & Gabrielsson 2006.) Nimi tekijit
aiheuttivat muun muassa Valion laajenemisen kansainvilisille markkinoille. Muutokset
toimintaympiristdssi, kuten kaupan avautuminen ja globalisoituminen, toimivat vetovoi-
matekijoind. EU-alueen yhteniinen lainsiddianto helpottaa tuotteiden vientid ulkomaille.

Isoissa markkinatalouksissa lihtokohdat yritystoiminnan kasvattamiselle ovat aivan erilaiset.

"Esimerkiksi Yhdysvalloissa yritykset kasvavat usein oman maan sisalla
ennen kansainvalistymistaan ja lisaksi niillda on yleensa helpompi [6ytaa
sijoittajia maan sijoitusmarkkinoiden ollessa kehittyneemmat ja nain ollen
paremmat taloudelliset resurssit lahtiessaan kansainvalistymaan. Suoma-
laiset yritykset pyrkivat taas usein karttamaan isoja riskeja ja korostavat
verkostoitumista ja vaiheittaista kansainvalistymista.” (MG)

Se, minkd markkinan nikskulmasta kansainvilistymisti katsoo, vaikuttaa kansainvilisty-
misen keinoihin. Asiantuntijoiden mallit ja konsulttien kansainvilistymisneuvot perustuvat
usein heidin tuntemaansa markkinaan. Gabrielsson huomauttaakin, etti suomalaisen
kansainvilistyvin yrityksen kannattaa ottaa neuvoja konsultilta, joka ymmirtd3 pienen
markkinan lihtokohdat. Mallia valittaessa olosuhteiden pitii olla samanlaiset — se on

ensimmaiinen tirked oppi.

BORN GLOBAL -ILMIO VAIKUTTAA MYOS
ELINTARVIKEALALLA

Perinteisten kansainvilistymis- ja laajenemiskeinojen lisiksi viime vuosina on yleistynyt
nopea kansainvilistyminen, niin sanottu born global -ilmid, jossa yritys aloittaa kansain-
vilisen toiminnan joko ennen tai samaan aikaan kuin kotimarkkinoilla toimiminen alkaa
(Luostarinen & Gabrielsson 2006). Gabrielssonin mukaan perinteinen kansainvilistyminen
pohjautuu scope-tyyppiseen ajatteluun, missi vientid tehddin vain tiettyihin kohdemaihin
ja tavoitellaan tiettyjd asiakasryhmid. Born global -yritykset taas tavoittelevat mahdollisim-
man suurta volyymii ja skaalautuvuutta valitsemallaan segmentilli ja etenevit nopeasti

kansainvilisilld markkinoilla.

"Born global -mallissa pyritaan tuottamaan lisaarvoa ja ottamaan koko
segmentti haltuun. Globaalilla segmentilla liiketoiminnalle voidaan tuot-
taa mittavampaa kasvua ja skaalautuvuutta. Kakku asiakkaan kukkarosta
voi olla pienempi, mutta kun myyntia on maarallisesti enemman, paasee
kasiksi isoihin tulovirtoihin.” (MG)

Elintarvikeviennin aakkoset



Born global -mallissa keskeistd on, etti ei identifioida maamarkkinaa vaan maiden yli me-
nevi globaali segmentti. Globaalissa segmentissd volyymit ovat aivan toista luokkaa, ja vain
promillen osa globaalista markkinasta voi korvata perinteisen liiketoimintamallin. Tdmi
on iso muutos toimintaympiristdssi, ja trendi on kasvava. Muutos nikyy erittdin selvisti
esimerkiksi siing, ettd 2000-luvulla 4 % suomalaisista yrityksisti oli born globaleita ja nyt

niiden osuus alkaa olla 40 %.

Elintarvikeala on ollut perinteisesti hitaasti muuttuva toimiala, jossa maatottumuksia ja
eroavaisuuksia maiden vililld on paljon. Timi on kuitenkin muuttunut ajan my6ti, ja alalla
on nykyiin paljon globaaleja segmenttejd, joissa ei identifioida end tiettyd maamarkkinaa,
vaan kiinnostusta ja kysyntid syntyy yli rajojen. Esimerkkeji tdstd ovat muun muassa pi-

karuoan ympirille syntyneet kansainviliset franchise-ketjut.

Gabrielssonin mukaan sopeutumistarvetta kansainvilisilli markkinoilla on aina. Kuiten-
kaan yhdellikiin yricykselld, joka toimii viidessikymmenessi maassa, ei riitd kapasiteetti
adaptoida tuotettaan eri alueiden mieltymyksiin, vaan yritysten tulee miettid, miten laa-
jeneminen tehddin. Esimerkiksi paikallisten partnereiden hankkiminen voi olla tarpeen.

Pitdd 16ytda sellainen businessmalli, ettd toiminnot ovat kannattavia:

"Oleellista on olla high jossain - oli se sitten high tech, high service, high
systems tai high quality. Vaikka kyseessa olisi miten low tech ala, maailman
markkinoiden valtaamiseen voi riittaa yksinkertaisesti ylivoimainen laatu
ja tuotetta ostetaan ympari maailman. Elintarvikealan esimerkki tasta on
kreikkalainen oliividljy.” (MG)

Kansainvilistyminen on lopulta valintojen tekemistd ja piitoksii siitd, milld businessmal-
lilla yritys haluaa tehdi tuottoa. Yrityksen pitiisi pohdiskella perinteisen ja skaalautuvan
liiketoimintamallin vililld ja miettid, mika sille sopii. Joillekin sopii perinteinen malli,
jossa tuote riitiliddidn ja jalostetaan asiakkaan tarpeisiin tietyssd markkinassa. Jotkin
yritykset ovat luonnostaan born globaleita, ja ne voivat lihted hakemaan skaalautuvuutta

globaalissa segmentissi.

BUSINESSMALLIAJATTELU JA YRITYSYHTEISTYO
OLENNAINEN OSA VIENTIKOULUTUSTA

Vientitoiminta ja menestyminen kansainvilisissi arvoverkostoissa ovat Suomen talouden
ja elinvoiman kannalta elintirkeiti. Gabrielsson on tyytyviinen, ettd vientiosaamisen
koulutukseen panostetaan enemmin eri aloilla. Hinen mielestiin laajenemiskeinojen
ymmirtiminen ja businessmalliajattelu ovat vientikoulutuksen ydinti. Myés skaalautuva
liiketoimintamalli, jossa kaikki yrityksen operaatiot saavat aivan omanlaisensa sisillon

tuotekehittelysti myyntitoimintoihin, tulisi olla aina vientikoulutuksissa mukana.
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"Yhden vientimuodon tekninen kouluttaminen ei ole hyddyllista, koska se
voi olla taysin vaara yritykselle. Pitda hahmottaa kokonaisuus ja miten yksi
asia johtaa toiseen: [ahtokohta ja yrityksen tilanne, strateginen valinta ja
millainen kansainvalistymismalli tilanteeseen sopii, seka mita pienempia
viennin sitoutumisen vaihtoehtoja on mahdollista ottaa kayttéon.” (MG)

Vientitoiminnot on laaja teema, eikd yhdessi koulutuksessa ole mahdollista pureutua sy-
villisesti eri mallien yksityiskohtiin. Gabrielsson pitddkin kdytinnon tekemistd ja yritysten
mukanaoloa koulutusohjelmissa hyvini tapana piisti syvemmille kansainvilistymisen
lihtskohtien ymmairtimiseen. Tami konkreettinen nikokulma oli vahvasti esilld myds
ELOA-hankkeen jirjestimissi elintarvikeviennin osaamiskoulutuksessa, jossa osallistu-
jat tydstivit elintarvikevientiin liittyvin kehittimistehtivin yhteistyoyritykselle ja caseja
pohdittiin my8s Gabrielssonin ohjauksessa. Parhaassa tapauksessa osapuolien sitoutuessa
yhteistyohon saadaan aikaan seki opiskelijaa ettd yritystd hyodyteivd win-win-tilanne. T4ll3
tavalla opiskelijat kartuttavat osaamistaan ja yritykset saavat aitoa lisiarvoa opiskelijoiden
tyostd. Kun koulutuksen asiantuntemusta siirtyy yrityksen kiyttoon, saadaan osaaminen

levidmiin laajemmalle ja se hyddyttid koko yhteiskuntaa.

34 Elintarvikeviennin aakkoset



LAHTEET

Gabrielsson, M. 2021. Vientitoiminnot. Iti-Suomen yliopiston professorin ELOA-pilot-
tikoulutuksen luento 4.12.2021.Gabrielsson, M. 2021. Iti-Suomen yliopiston professori.
Haastattelu 9.6.2021. Elintarvikeviennin aakkoset.

Luostarinen, R. & Gabrielsson, M. 2006. Globalization and marketing strategies of born
globals in SMOPECs. Thunderbird International Business Review 48 (6), 773—801.

Team Finland s.a. Elintarvikkeiden vientipolku. PDF-dokumentti. Saatavissa: https://
www.businessfinland.f1/498584/globalassets/julkaisut/elintarvikkeiden_vientipolku.pdf
[viitattu 31.8.2021].

Vuorinen, T. 2013. Strategiakirja — 20 tyokalua. Helsinki: Talentum.

Wall, S., Minocha, S. & Rees, B. 2010. International business. 3. painos. Prentice Hall

Financial Times. Harlow, England.

Elintarvikeviennin aakkoset 35


https://www.businessfinland.fi/498584/globalassets/julkaisut/elintarvikkeiden_vientipolku.pdf
https://www.businessfinland.fi/498584/globalassets/julkaisut/elintarvikkeiden_vientipolku.pdf

36

3.5 Vienti huipentuu myyntiin

Pirjo Pitkapaasi, DI, myynnin lehtori, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Yritysten kansainvilistyminen edellyttdd tuotteen tai palvelun tuotteistamista, mahdollisten
kohdemarkkinoiden ja myyntikanavien analysointia ja toimivaa markkinointia huomion
saamiseksi yritykselle ja tuotteille. Nimi vilttimittdmit toimet eivit kuitenkaan riiti.
Valittu tuotevalikoima ja markkinoinnin keinoin tuotteelle saatu huomio tulee muuttaa
liikevaihdoksi myynnilli. Elintarvikkeiden vientipolun vaiheissa (Team Finland s.a.) myynti
kuuluu asiakassuhteen luomisen ja yllipidon vaiheeseen, joka voi alkaa missi kohdassa
polkua tahansa. Térkeinti on aloittaa asiakassuhteen luominen ajoissa ja ymmirtid, ettd
sen muodostumiseksi tarvitaan aikaa, kirsivillisyytti ja paikallista lisnioloa. Asiakassuhde

on tirkein yksittdinen tekiji onnistuneen vientiprosessin loppuun saattamiseksi.

Henkildkohtaisessa myynnissi myynnin onnistuminen edellyttii potentiaalisten asiakkai-
den tunnistamista eli prospektointia, prospektien kontaktointia ja mahdollisten tulevien
asiakkaiden kohtaamista. Myyjin kannattaa kiyttdd aikaansa prospekteihin, joilla tietdd tai
vihintdinkin uskoo olevan tarve myyjin tuotteille, valta ostopiitokseen ja rahaa ostoon.
Myynnin tavoite on luoda pitkiaikaisia asiakassuhteita. Tavoitteena on, ettd asiakas tulee

kerta toisensa jilkeen takaisin ja suosittelee yhteistydtd myyjiyrityksen kanssa myos muille.

KORONA ON MUUTTANUT MYYNNIN TOIMINTAMALLEJA

Korona on muuttanut monia perinteisid myyntiin liitcyvid kisityksid ja toimintatapoja.
Monilla toimialoilla ja monissa yrityksissi on aiemmin ajateltu, ettd myyjin tulee mat-
kustaa asiakkaan luo ja ettd myyntid voi toteuttaa vain kasvokkain tapahtuvissa kohtaa-
misissa ja neuvotteluissa asiakkaiden kanssa. Koronapandemia pakotti yritykset ottamaan
haltuun verkossa tapahtuvat etitapaamiset. Ne sddstivit sekd asiakkaan ettd myyjin aikaa.
Etitapaamiset vihentivit matkustamiseen liittyvii kustannuksia ja onnettomuusriskeji.
Esimerkiksi monet Haaga-Helian kumppaniyritykset kertovat, ettd asiakkaan kanssa on

myds helpompi saada tapaamisia etind.

Hyvin suunnitellut ja toteutetut kohtaamiset toimivat mainiosti myds etdna. Yritykset ottivat
vuosi sitten keviilld pakon edessd ja hyvin dkillisesti kiyttd6n etitydskentelyyn liiteyvit
tyokalut. Onnistunut etikohtaaminen edellyttii digitaalisten verkkotydkalujen nippirin
kayton lisiksi samoja tavoitteellisen kohtaamisen taitoja kuin kasvokkain tapahtuvat tapaa-
miset. Jotkin asiat on etitapaamisessa jopa helpompi toteuttaa, jotkin taas haasteellisempia.

Kameran kiyttd puolin ja toisin on onnistuneen vuorovaikutuksen kannalta keskeisti.
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MYYJAKSI El TARVITSE SYNTYA

Myyntityshén liittyy vield harmillisesti monia negatiivisia stereotypioita. Suomalaiset eivit
tutkimusten mukaan arvosta myyntiin liittyvid ammatteja. Suomen Kuvalehden tekemin
ammattien arvostukseen liittyvidn tutkimuksen mukaan kaikki myyntiin liittyvit amma-
tit, esimerkiksi myyntineuvottelija, myyntiedustaja tai myyntipiillikks, ovat listauksessa
alimmaksi arvostettujen joukossa — puhelinmyynti koko listan viimeisimpien joukossa
(Lappalainen 2018). Monet ajattelevat edelleen, ettd myyjit ovat tyyppeji, jotka puhuvat
asiakkaan pyorryksiin ja pakottavat ostamaan. Usein my®s ajatellaan, ettd myyjiksi pitid
syntyi. Haaga-Helia on murtanut myyntiin liittyvid myytteji ja kouluttanut ensimmaisessi
suomalaisessa korkeakoulutasoisessa tutkinto-ohjelmassa jo yli 500 myyntitydn tradenomia.
He ymmiirtivit myyntitydn asiakkaasta ja asiakkaan tarpeista lihteviksi palvelutyoksi,
mieltdvit olevansa asiakkaan tarpeiden ja haasteiden ratkaisijoita ja ovat sijoittuneet hienosti
erilaisten myyntiorganisaatioiden monenlaisiin asiantuntijatehtiviin. Myyntiin liitcyvit
osaamiset on tunnistettu. Kun tarvittavat osaamiset tunnistetaan ja niiden puute tunnus-

tetaan, voi niitd yksi kerrallaan kehittdi.

Digitalisaatio lisid myynnin automatisointia ja soveltuu monenlaiseen myyntiin. Henkilo-
kohtainen myynti siilyy kuitenkin niissi myyjin ja ostajan vilisissi kohtaamisissa, joissa

tarvitaan kriittistd ajattelua, empatiaa ja aitoa uteliaisuutta, luovuutta ja neuvottelutaitoa.

Jokaisesta voi tulla huippumyyji. Silli on kaksi edellytystd. Myyjin tulee ensinnikin
rakastaa tydtdin ja olla ylpei siitd, mitd edustaa. Toiseksi myyjin tulee olla kiinnostunut
asiakkaasta ja asiakkaan maailmasta. Yritysmyynnissi myyjin tulee olla kiinnostunut
asiakkaan litketoiminnasta ja tarjota nikemysti siitd, miten yhteistyé myyjin ja myyjior-
ganisaation kanssa voisi joko lisdtd asiakasyrityksen liikevaihtoa tai vihentid kustannuksia.

Molemmat voivat vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen ja kasvuun.

MYYNTIOSAAMINEN ON TIETOA, TAITOA JA ASENNETTA!

Myyntiosaaminen vaatii tietoa, mutta se ei yksin riitd. Myynti on kidytinndssi taitolaji, joka
kehittyy, kun sitd harjoittelee. Pitdi hallita se, miten tavoitteellinen kohtaaminen ja myynti
toteutetaan kiytinndssi. Ensimmaiinen askel minki tahansa taidon kehittdmiseen on, ettid
ymmirtii, mitd pitiisi osata ja miti ei vield osaa. Seuraava vaihe on, ettd osaa, kun oikein
tekemiseen huolellisesti keskittyy ja keskittyneesti toimii. Toistojen ansiosta taito muuttuu

pikkuhiljaa automaattiseksi oikein toteutuvaksi. Kaikkia taitoja kehitetddn askel kerrallaan.
Tavoitteelliseen kohtaamiseen liittyvi keskeinen taito on vuorovaikutustaito. Siihen erityis-

piirteen tuo se, ettd ihmiset ovat erilaisia. Jokaisella on oma luontainen kiyttdytymistyyli,

miki on mahtavaa. Erilaisuus on ihmisten vilisen vuorovaikutuksen rikkaus. Eri ihmiset
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odottavat kohtaamisissa erilaista kdyttdytymistd yhteisen sivelen, luottamuksen ja yhteistyén
saavuttamiseksi. Taitava myyji pystyy mukauttamaan omaa kiyttdytymistiin vastaamaan
asiakkaan odotuksia niin, ettd oma autenttisuus kuitenkin siilyy. Viennin yhteydessi kohde-

maan kulttuuriin liittyvit erityispiirteet on tunnettava ja huomioitava vuorovaikutustilanteissa.

Myvyntitydssi usein korostetaan myyjin oikeaa asennetta. Myyjilli pitdd olla samanlaista
asenteen ulottuvuutta kuin huippu-urheilijoilla. Heiddn valmennuksessaan panostetaankin
psykologisen pidoman kehittdmiseen. Myyjien tulee olla huippu-urheilijoiden tavoin tavoit-
teellisia, optimistisia, positiivisia sekd kykenevii toipumaan pettymyksisti ja nauttimaan
onnen hetkisti. Professori Fred Luthans on kollegoineen miiritellyt kisitteen psykologinen
pidoma, jossa on nelji ulottuvuutta. Ne ovat toivo, optimismi, sinnikkyys ja itseluottamus.
Niiden kehittiminen lisidd yksilén energiaa, luovuutta, ihmissuhteiden laatua, suorituskykyi
ja terveyttd ja vaikuttaa siten myonteisesti myyntitydssd toivottuun asenteeseen, kiyttiy-
tymiseen ja suorituskykyyn. Psykologinen piioma myds vihentii stressid, kyynisyyttd ja

ahdistusta seki ei-toivottua asennetta ja kiyttiytymisti. (Avey ym. 2011.)

TAVOITTEELLISEN KOHTAAMISEN VAIHEET

Modernissa myynnissi asiakas tulee kohdata siini kanavassa, missi hin on. Yrityksen
verkkosivut ovat edellytys olemassaololle. Markkinoinnin automaatio yhdistettyni datan ja
tekoidlyn hyodyntimiseen mahdollistaa tulevaisuudessa asiakkaan kontaktoinnin, kun hi-

nelld on tarve, ja muuttaa myynnin asiakkaan nikokulmasta ylivertaiseksi asiakaspalveluksi.

Jokaiseen asiakaskohtaamiseen tulee valmistautua huolella. Myyjin tulee olla oman rat-
kaisunsa asiantuntija ja tuntea oma tarjoomansa seki kilpailijansa vastaavat. Myyjin tu-
lee asettaa tapaamiselle tavoite ja pitdd se mielessi kohtaamisen ajan. Hyvin toteutetussa
prospektointivaiheessa on tunnistettu yritys, jonka uskotaan tarvitsevan myyjiyrityksen
tuotetta tai palvelua. Yrityksen henkil6d on kontaktoitu ja tapaaminen on saatu sovituksi.
Myyji tutustuu huolellisesti ennen tapaamista asiakasyrityksen toimialaan ja yrityksen
nettisivuihin ja pohtii ja tunnistaa potentiaaliset hyddyt, jotka asiakas voisi yhteistyostd
saavuttaa. Myyjin on myds pidettivd mielessd kolme vaihtoehtoa, jotka asiakkaalla on: asi-
akas voi joko ryhtyi yhteistyohon myyjiorganisaation kanssa, ryhtyi yhteistydhén myyjin

kilpailijoiden kanssa tai olla tekemittd mitdin.
Sosiaalisen median aikana on tirkeii, ettd myyjilld on piivitetty LinkedIn-profiili, johon
asiakas saattaa tutustua ennen tapaamista. Myyji puolestaan luonnollisesti tutustuu tie-

toihin, joita asiakkaasta on sosiaalisessa mediassa.

Haaga-Helian ja Turun ammattikorkeakoulun kehittdmai jo yksitoista kertaa jirjestetty

Best Seller Competition -myyntikilpailu (2021) on kaikille suomalaisille korkeakouluil-
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le avoin myyntikilpailu, jonka tavoitteena on ammattimaisen myyntityén arvostuksen
lisidminen sekd sen kehittiminen. Kilpailu on opiskelijoille tdysin ainutlaatuinen keino
testata ja kehittii omaa osaamistaan. Se valmentaa korkeakouluopiskelijan alan halutuksi
moniosaajaksi — huippumyyjiksi, joka vastaa tulevaisuuden tarpeisiin. Kilpailun arvioin-
tilomakkeessa kiytetdin seuraavia asiakkaan tavoitteellisen kohtaamisen vaiheita:

* aloitus

* tarvekartoitus

* ratkaisun esittiminen

* asiakkaan kysymysten kisittely

* pididttiminen.

Aloituksen tavoitteena on myyntitapaamisen hyvi haltuunotto ja keskustelusuhteen luo-
minen. Aloituksessa tapahtuu esittdytymiset puolin ja toisin. Téssd vaiheessa on tirkedi
olla kiinnostunut asiakkaasta henkiléni ja osoittaa empaattisuutta. Ensimmaiisten hetkien
aikana luodaan ensivaikutelma puolin ja toisin, ja jo muutaman asiakkaan esittimin
kommentin perusteella myyji voi pditelld, millainen asiakas on kiyttdytymistyyliltidn ja
millaista keskustelua asiakas odottaa. Timi ilmenee muun muassa siini, haluaako asiakas
ensin jonkinlaista small talk -jutustelua vai odottaako hin, ettd siirrytiin suoraviivaisesti
asiaan. Myyjin tulee alussa taustoittaa, miksi tapaamista on ehdotettu ja kuvata tapaamisen

tavoite, varmistaa kiytettivissi oleva aika seki ehdottaa asialistaa tapaamiselle.

Tarvekartoitusta pidetdin usein myyntikeskustelun tirkeimpini vaiheena. Sen tavoitteena on
saada tietoa asiakkaan tilanteesta ja tarpeista niin, ettd myyji pystyy esittimiin oman ratkai-
sunsa, joka linkittyy asiakkaan tarpeeseen. Asiakas ei kuitenkaan kerro mitdin kiinnostavaa
eikd mitddn yrityksen tulevaisuuden tavoitteisiin tai haasteisiin liittyvid luottamuksellisia
asioita, jos aloitusvaiheessa ei ole pystytty loytdmiin yhteistd siveltd. Myyjin tulee tissd
vaiheessa osoittaa, ettd hin on valmistautunut tapaamiseen ja tutustunut asiakasyritykseen
ja sen toimialaan. Valmistautumisen osoittaminen lisii asiakkaan luottamusta myyjiin.
Myyjin tulee esittdi asiakkaan toimintaan ja tilanteeseen liittyvid kysymyksid, joita hin
ei ole voinut selvittdd etukiteen julkisista lihteisti. Kysymysten muotoilussa tulee vilttdi
kysymyksid, joihin voi vastata kylla tai ei. Tavoitteena on saada asiakas kertomaan omin
sanoin tilanteestaan. Parasta on, jos myyji saa nikemyksellisilli kysymyksilld asiakkaan
ymmairtimiin tai ajattelemaan jotain yrityksensid mahdollisuuksiin, tulevaisuuteen ja kan-
nattavuuteen liittyvid uutta asiaa, jota hin ei yksin olisi tullut ajatelleeksi (Dixon & Adam-
son 2013, 44—45). Myyjin tavoite on saada asiakas nikemiin selkeisti hydty ja arvo, jonka

yhteistyd myyjiyrityksen kanssa voisi hinelle tuottaa.

Yritysmyynnissi on useimmiten useita paitoksentekijoitd, joista jokainen voi estdd yhteis-
tyon syntymisen. Téstd syystd myyjin on selvitettivi asiakkaan piitoksentekoprosessi ja
sithen osallistuvat henkilét. Eri padtoksentekijoilld on eri nikokulma yhteistyon hyotyihin,

ja myyntiprosessissa on tirkei vaikuttaa kaikkiin heihin.
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Kun asiakas on kertonut myyjille haasteistaan ja tavoitteistaan, myyji varmistaa ymmar-
tineensi ne oikein. Kun on varmuus siité, ettd asioista on yhteinen ymmirrys, on myyjin
aika kertoa, millaista yhteistydtd hin on ehdottamassa, ja esitelld ratkaisunsa, tuotteensa
tai palvelunsa. Ratkaisun esittimisen vaibeessa ei ole tarkoitus pitdd pitkid yksinpuhelua eiki
kiydid lipi etukiteen valmisteltua kattavaa PowerPoint -esitystd, jossa kuvataan myyjin
tuotteen ominaisuuksista, vaan tarkoitus on kertoa ratkaisun ominaisuuksien tuomista
hyodyisti, joille asiakas antaa arvoa. Myyjin tulee kiyttdd yksinkertaista kieltd ja mieluusti

myds asiakkaalle tuttua sanastoa, jotta asiakas varmasti ymmartdd, mitd myyji tarkoittaa.

Kun myyji on esitellyt ehdotuksensa, on tirked selvittdd, millaisia ajatuksia, kysymyksid tai
huolia se herittii asiakkaassa. Asiakkaan kysymysten selvittimisen tarkoituksena on asi-
akkaan kysymysten kisittely seki mahdollisten huolien ja epiilyjen poistaminen. Myynnin
kirjallisuudessa tistd vaiheesta usein kdytetidn kuvausta vastaviitteiden kisittely (Hinti
ym. 2016). Vastaviite on huono sana tille tirkeille ja vilttimittdmaille vaiheelle, jota ei
voi ohittaa. Kyseessi ei ole viittelyvaihe, jossa myyji ja asiakas olisivat eri puolella. Ky-
symykset osoittavat asiakkaan kiinnostusta myyjin esittimid ratkaisua kohtaan. Ennen
kuin yhteistydtd voidaan ehdottaa, on varmistettava, ectd kaikki asiakasta mietityttivit

asiat on kisitelty.

Piittimisen tavoitteena on sopia jatkosta ja yhteistydn aloittamiseen liittyvistd tai sitd
edellyttivistd seuraavista askeleista. Myyjin tulee ehdotusta esittidessiin ymmirtii, miten
asian kisittely etenee, missi pditdksenteon kannalta ollaan ja keitd asiakasorganisaation
henkil®itd siihen liittyy. Myyjin etuoikeus on ehdottaa yhteistystd. Ehdotuksen tulee olla
selkei, ja sen esittimisen jilleen myyjin pitid malttaa odottaa asiakkaan vastausta siithen

ja sietdd mahdollista hiljaisuuttakin.

LUPAUSTEN LUNASTUS JA ODOTUSTEN YLITYS

Onnistuneissa kohtaamisissa, tarjouksessa ja yhteistydneuvotteluissa sovitut asiat kirjataan
sopimukseen. Siind on kuvattu yhteistyén muoto ja toteutuksen tapa. Myyji on yrityk-
sensd edustajana antanut siihen liittyvét lupaukset. Seuraavana vaiheena on asiakkaalle
annettujen lupausten lunastus ja tuotteiden ja palvelun toimittaminen. Tami on oleellinen
osa asiakassuhteen syntymisen, sdilymisen, seuraavien tilausten seki suosittelun kannalta.
Myyjiyrityksen kaikkien toimintojen on tirkedd ymmirtid yrityksen yhteiset tavoitteet

asiakkaan odotusten ylittimiseksi ja asiakkaan yllittimiseksi mydnteisesti.

Kaikki ei aina kuitenkaan mene reaalimaailmassa suunnitellusti ja toivotusti. Asiakkaalla
voi olla perusteltuja syitd huomauttaa ja reklamoida myyjille toimituksesta, tuotteesta
tai palvelusta. Myyntiyrityksen on syytid nihdi saatu palaute ostajaorganisaation uskona

sithen, ettd huomautuksen jilkeen myyjiorganisaatio korjaa tilanteen, palauttaa asiakas-
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tyytyviisyyden ja huolehtii siitd, ettd tilanne ei tule endi toistumaan. Myyjiyrityksen
kannalta hiljainen asiakas saattaa tarkoittaa sitd, ettd asiakas on menettinyt toivonsa eiki
usko myyntiyrityksen kykyyn toimia odotusten mukaisesti. Asiakasyritys on ehki paittinyt

sen vuoksi lopettaa yhteisty6n ja hakee aktiivisesti korvaavaa toimittajaa.

LOPPU HYVIN, KAIKKI HYVIN!

Myynti toteuttaa yrityksen strategian ja tuo yrityksen pydrittimiseen tarvittavan liikevaih-
don. Myynti ei voi erottaa yrityksen muista toiminnoista, vaan niiden kaikkien tulee tehdi

yhteistydtd asiakkaan tunnistamiseksi, saamiseksi ja pitdmiseksi.
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3.6 Asiakaslahtoinen
tuotteistaminen on menestyksen
avain myos vientimarkkinoilla

Sari Alatalo, FM, lehtori, Oulun ammattikorkeakoulu

Elintarvikkeiden tuotteistaminen asiakaslihtdisesti liittyy kiintedsti elintarvikkeiden
vientipolkuun (Team Finland s.a.) ja sen eri vaiheisiin, ja tuotteistaminen voi hyvinkin
olla ratkaiseva tekiji viennin onnistumisessa. Kaikkea tuotteistamiseen liittyvid tyotd ei
yrityksen tarvitse tehdi itse, vaan apua tarjoavat muun muassa Business Finland, erilaiset
verkostot ja ostopalveluita tarjoavat asiantuntijat, joista yksi on tihin artikkeliin haastateltu

markkinoinnin ja tuotteistamisen palveluja tarjoava yritys Kamon Oy.

TUOTTEISTAMINEN OSANA ELINTARVIKEVIENTIA

Yrityksestd riippumatta tuotteistamisen tulisi olla osa yrityksen toimintaa seki kotimaassa
ettd kansainvilisilli markkinoilla. Tuotteistaminen voidaan ymmirtdd eri tavoin, mut
ta ydinajatus on se, ettd tuotteistamisessa tuote paketoidaan mahdollisimman selkeiksi,
ymmirrettiviksi ja kohderyhmii puhuttelevaksi kokonaisuudeksi. Niin tuotteistamisen
kiteyttivit Kamon Oy:n tuotteistamisen asiantuntijat Kati Harki ja Monica Jalonen. Tdmi
vastaa hyvin muun muassa Lehtisen ja Niinimien (2005, 30) nikemystd, jonka mukaan

tuotteistus on tuotteen kehittimistd vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.

Asiakas on tuotteistamisessa keskeinen tekiji. Tuotteistaminen onkin tuotteen kiteytti-
mistd niin, ettd vastaanottaja — kuten vihittiiskauppa, agentti tai kuluttaja — ymmirtii
mahdollisimman helposti ja nopeasti, mihin tuotetta tarvitaan tai minki vastaanottajan
ongelman tuote ratkaisee ja miten se on parempi kuin kilpailijoiden tuote. T4lléin tuote on
helpommin ja nopeammin ostettavissa eiki kuluttajan tarvitse kiyttii paljon aikaansa sen

pohtimiseen, mihin hin tuotetta kiyttdisi. Tami pitee my®s ja erityisesti vientitoiminnassa.

Kun elintarvikkeita lihdetdin tuotteistamaan ja viemiin kansainvilisille markkinoille,
tuotteistamisen lihtokohtana ovat kohdemarkkinat. Kamonin mukaan on ensiarvoisen
tirkedd, ettd tuote paketoidaan eli rakennetaan vastaamaan kohdemarkkinan kuluttajan
tarpeita. Jos timi nikokulma puuttuu tai tydtd sen huomioimiseksi ei tehdi huolellisesti,
riskini on, ettei tuote menesty. Niin kaikki muut investoinnit — my6s panostukset kehi-
tystydhon, sopimusoikeuteen ja vientitoimintojen miirittelyyn — voivat menni hukkaan,

koska myytivi tuote ei ole optimaalinen kyseisilli markkinoilla.
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Kotimaan markkinoihin verrattuna tuotteistamisen asiakaslihtoisyys lisid tuotteen myy-
misen haastavuutta vientimarkkinoilla. Kotimaan markkinoilla on mahdollista tehdi olet-
tamuksia markkinoilla vallitsevista trendeistd, koska markkinat ovat jollain lailla tuttuja
ja tuote tai samankaltainen tuote voi olla tuttu kotimarkkinoiden kuluttajille. Lisiksi ko-
timaassa toimiessaan tuotteen myyji on samalla myds kuluttaja, joka voi tehdi oletuksia
omien kuluttajakokemustensa perusteella. Tdmi ei toimi ulkomaisilla markkinoilla, silld
ruokatottumukset ovat edelleen kulttuurisidonnaisia (Mononen & Silvasti 2021, 20; Bisogni
ym. 2002), vaikka globaalejakin ruokatrendejikin on (Garcia-Perrin 2021). Kulttuurisidon-
naisuutta kuvaa hyvin Kamon Oy:n Katin ja Monican antama esimerkki mansikkajogurtin
erilaisista makumieltymyksistd kolmessa naapurimaassa: Ruotsissa, Suomessa ja Venijilli.
Heidin kokemuksensa mukaan Ruotsissa jogurtin tulee olla vihisokerista tai jopa sokeri-
tonta, Suomessa taas raikasta ja mansikanmakuista ja Venijilli melko makeaa ja rasvaista,
jopa hieman parfymoitua. Niinpi kotimarkkinoilla toimivan konseptin ei voi olettaa toi-
mivan myds muualla, vaan potentiaalisen vientiyrityksen tulee tehdi huolellinen selvitys

kohdemarkkinoista ja perustaa tuotteen konseptointi ja vientistrategia tillaiselle selvitykselle.

TUOTTEISTAMINEN VIENTIPOLULLA

Tuotteistaminen on luonnollinen osa mitd tahansa prosessia, myds vientiprosessia silloin
kun on olemassa tuote tai tuoteidea, jonka uniikkia etua kuluttajalle ei ole vield optimaa-
lisesti selkeytetty. Itse elintarvikeviennin kokonaisprosessia kuvaa hyvin Elintarvikkeiden
vientipolun (Team Finland s.a.) kolme piivaihetta, jotka ovat mahdollistamisen vaihe,
strategisen suunnittelun vaihe ja operatiivisen suunnittelun vaihe. Niihin vaiheisiin liictyy
osana myos tuotteistaminen, jonka keskiossd on potentiaalinen vientituote. Hankitun tiedon
perusteella tuotteistamisessa paketoidaan vientiin suunnitellun elintarviketuotteen sisilts,
konsepti, hinta ja kiyttotavat selkeiiksi kokonaisuudeksi niin, ettd kohdemarkkinan kuluttaja
pystyy helposti hahmottamaan, minki tarpeen hin voi tyydyttdd tuotteella. Vientipolku
taas lihestyy vientid prosessina, jossa korostuvat myds muun muassa vientivaatimukset,

-sopimukset ja -logistiikka.

Elintarvikeviennin tuotteistamisprosessi lihtotilanteen miirittelystd tuotteen lanseerauk-
seen ja seurantaan on my®ds osa elintarvikkeen vientiprosessia. Kamonin mukaan erityisesti
vientipolun strategisen suunnittelun vaiheen sisiltimit kohdat, joissa mairitelldin suunta
eli kohdemarkkina seki tuote, kohderyhmi ja jakelukanavat, kuuluvat olennaisena osana
tuotteistamiseen. Onnistunut tuotteistaminen vaatii kuitenkin niiden seikkojen huolel-
lista selvittelyd etukiteen erityisesti uudella markkina-alueella, jossa sekd markkinat ettd

ruokakulttuuri ovat erilaisia kuin kotimaassa.

Tuotteistamisessa vieraalle markkina-alueelle on haasteensa. Ndihin kuuluvat muun muassa

erottautuminen kilpailijoista, kohderyhmin ja yhteistyskumppaneiden 18ytiminen seki
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kokonaisprosessin ymmirtiminen. Toisaalta siihen liittyy myos suuria potentiaaleja. Kati

ja Monica toteavat:

"Suomi on pieni maa eika tarvitse kuin lahtea Ruotsiin tai Saksaan, niin
kyllahan siella on ihan erilainen ihmismassa kuin taalla.” (Kamon Qy)

Onnistunut tuotteistaminen lihtee kohdemarkkinan ymmairtimisestd. Tuotteistamis-
prosessin aikana on tehtivi erilaisia padcdksid. Koska tuote on yritykselle tirkei ja siithen
uskotaan, voivat piitokset olla joskus kipeitikin, mutta jos niiti ei tee, se voi tulla yritykselle
kalliiksi, sanovat Kati ja Monica. Tuotteistamisprosessin aikana voikin kiydi ilmi, ettei
tuotetta kannata lihted viemiin ulkomaille, ja tdlldin tarvitaan rohkeutta tehdd piitos.
Toisaalta jos haluaa kasvattaa yritysti ja sen myyntii, silloin kannattaa tehdi selvitystyd
huolella, panostaa tuotteistamisprosessiin ja sen jilkeen mahdollisuuksien mukaan lihted

vientimarkkinoille.

MAANLAHEISTA TOIMINTAA

Tuotteistaminen on hyvinkin kiytinnonliheistd toimintaa. Sithen kuuluu erilaisia vaiheita
aina lihtotilanteen miirittelystd ja tuoteideasta tuotteen lanseeraukseen kohdemarkki-
noilla ja sen onnistumisen seurantaan. Kiytinnossi se on tavallaan kohdemarkkinoiden
kuluttajaymmdrryksen kasvattamista. Kamonin mukaan pelkkd huomion kiinnittiminen
ostoportaaseen ei riitd, silld jotta tuotteen ottaminen tuotevalikoimaan on ostoportaalle

kannattava, on sen oltava myés kuluttajan haluama. Kati ja Monica luonnehtivat asiaa niin:

"Jos suomalaisella yrittajalla ei ole ymmmarrysta siita, miksi tuote on kulutta-
jalle oikeanlainen ja hanen tarpeisiinsa vastaava eika se liiku ulos hyllysta,
niin ei yritys pysty solmimaan kovin pitkaa ja kannattavaa suhdetta kaupan
kanssa.” (Kamon Qy)

Kuluttajan ohella tuotteistamiseen kuuluu kilpailijakentin selvittely. Kilpailijoita voi olla
paljonkin, koska mitd suurempi markkina-alue on, sitd enemmin sielld haluavat olla muut-
kin — myds isot kansainviliset yritykset. Kuluttajat puolestaan voivat olla kiinnostuneita ni-
menomaan omasta nikokulmastaan kotimaisista tai paikallisista tuotteista. Kilpailijatilanne
suunnitelluilla kohdemarkkinoilla voi siten olla hyvinkin haastava, ja siksi taustaselvitykset

sekid markkinoista ettd kuluttajista kannattaa tehdi huolellisesti.

Eri markkinoista voi olla saatavilla paljonkin tietoa, ja sitd voi hankkia eri tavoin ja eri
kanavista. Yksi tapa on tehdi zydpdytiselvittelyi eli etsid tietoa verkosta ja erityisesti verkko-
kaupoista. On olemassa erilaisia trendi- ja tietolihteitd, muun muassa Ruokaviraston netti-

sivut, Mintel Food Report ja GAIN USDA. Verkkokaupoista kannattaa tutkia esimerkiksi
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Amazonia, koska sen perusteella voi jonkin verran nihdi samankaltaisten tuotteiden vali-
koimaa ja kategorioiden kokoa. Toinen konkreettinen tapa on jalkautua kohdemarkkinoille.
Timi tarkoittaa sité, ettd kiy kohdemaassa tutkimassa kaupanhyllyji, kuvaamassa niiti ja
maistelemassa sieltd [oytyvid tuotteita. Hyllytilan perusteella voi tehdi arvioita siitd, mika
tuote menestyy missikin hintakategoriassa (ks. kuva 1). Timin jilkeen on hyvi miettii,
miten oma tuote suhteutuu suunnitellun kohdemarkkinan tuotteisiin, koska on tirkeii

hahmottaa, miten oma tuote lunastaisi paikan hyllyssi ja kuluttajien ostoskorissa.

Kuva 1. Nakyma saksalaiseen maustekastikehyllyyn (kuva: Kamon Oy)

Tuotetarjontaa nikee my®s eri maissa jirjestettivilld elintarvikealan messuilla. Erityisesti
elintarvikealan toimijoille suunnatuilla messuilla voi tavata asiakkaita ja jilleenmyyjii.
Kuluttajamessuilla taas tapaa kohdemarkkinan kuluttajia, joiden makumieltymyksistd

pystyy ndin saamaan tietoa.

Kaikkea ei kuitenkaan tarvitse tehdi itse; sen sijaan voi hankkia apua, jota on tarjolla
sekd ilmaiseksi ettd maksullisena. Suomessa esimerkiksi Business Finland auttaa yrityksii
kansainvilistymisprosessissa. Yrityksen kannattaa myos verkostoitua mahdollisimman

laajasti samallakin toimialalla toimivien, vienti tekevien yritysten kanssa. Lisiksi yrityksen
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kannattaa hankkia erilaisia maksullisia palveluita, koska alkuinvestointi kohdemarkkinan

ymmirryksen kasvattamiseen tulee takaisin, jos yrityksen tuote menestyy.

Kun pohjatyét on tehty huolellisesti, voi alkaa miettid, mitd kohderyhmii tavoitellaan ja
milld tuotekonseptilla uudelle markkina-alueelle lihdetddn. Yksi tapa luoda tuotekonseptia
on kehittiii konseptia yhteistyossi kohdemaan jakelijan kanssa. Tillaisesta on kokemusta
esimerkiksi suomalaisella kalatuotteiden valmistajalla Hicildlla. Tam3i kuitenkin vaatii
asiakkaalta aikaa, ja ensimmiisid kontakteja etsivin yrityksen voi olla haastavaa piistd
tallaiseen suhteeseen. Isoja yrityksid lahestyessidn yritykselld pitdisikin olla valmiina kirkas

tuoteidea tai -konsepti.

SEGMENTOINTI KOROSTUU

Suomen markkinoilla elintarvikealan yritykset pyrkivit tarjoamaan tuotteitaan yleensi
mahdollisimman laajalle kohderyhmille, jotta ne voivat myydi yrityksen kannattavuuden
kannalta tarpeeksi suuria volyymeja. Kansainvilisilli markkinoilla niin ei kuitenkaan
kannata toimia, vaan sielld Katin ja Monican mukaan tarvitaan rohkeutta tunnistaa ja
kohdentaa tuotteet niin kutsutulle niche-kohderyhmille eli antaa arvolupaus selkeisti

tietylle rajatulle kohderyhmille.

Suomen ulkopuolella markkinat ovat yleensi huomattavasti suuremmat kuin kotimaassa.
Tilldin ei edes kannata suunnata tuotteita kaikille vaan olla rohkeasti niche-tuote. Kun
tuote on tiukasti konseptoitu ja jollekin kohderyhmille lisiarvoa tuottava, on suhteellisen
pienellikin suomalaisella yritykselld mahdollisuus volyymin puolesta vastata kysyntdin.
Tillsin tuotetta ei tarvitse myydd suuria volyymeja, vaan se voidaan hinnoitella korkeasti.
Isoilla markkinoilla ei suomalaisen tuotteen kannata kilpailla my§skiin hinnalla, vaan tuote
tulisi paketoida kuluttajaryhmii innostavasti ja kommunikoida sen arvolupaus selkeisti.

Tihin Kamonin yrittdjitkin kannustavat:

"Jos miettii, etta pitaakod kohdentaa viela tarkemmin, niin nappituntumalla
voi sanoa, etta aina kannattaa kohdentaa tarkemmin.” (Kamon Oy)

Perinteisesti segmentoinnissa lihdetdin liikkeelle esimerkiksi demografisella kohdennuk-
sella. Elintarvikkeiden viennissi kannattaa kuitenkin tehdi toisin ja positioida tuote esi-
merkiksi arvopohjaisesti eli valita kohderyhmiksi sellainen kuluttajaryhmi, joka ostaa
tuotetta tiettyjen arvojen, esimerkiksi vastuullisuuden perusteella. T4ll6in skaalautuminen
maailmanlaajuisesti on helpompaa, koska tiettyihin arvoihin sitoutunut kuluttaja on toden-
nikoisesti samantyyppinen eri puolilla maailmaa, ja niinpi monista maista l8ytyy valittu

kuluttajasegmentti, jolle tuotetta voidaan kohdentaa samalla tavoin.
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TUOTTEISTAJAN MUOTOKUVA: ROHKEA,
INNOKAS JA AKTIIVINEN

Elintarvikeviennin asiantuntijalla olisi hyvi olla tuotteistamisymmarrysti ja -osaamista.
Timi tarkoittaa, ettd viennissi auttaa, jos asiantuntijalla on tietynlaista nikemystd seki
tiettyjd valmiuksia ja henkilokohtaisia piirteitd. Ndihin kuuluvat strateginen ajattelu, kan-

sainviliset valmiudet ja ulospdinsuuntautuneisuus.

Kiytinnonliheisesti strateginen ajattelu tarkoittaa siti, ettd padtetddn tavoitteet ja mdiri-
tellddn, miten niihin paistadn. Pidtosten tekeminen edellyttdd huolellista kuluttajaldhtsista
kohdemarkkinan selvittelytyoti. Kuluttajalihtoinen ajattelu onkin yksi elintarvikeviennin
kulmakivistd, jonka avulla asiantuntija kasvattaa ymmirrystiin kohdemarkkinasta: on
tiedettdvi, kenelle myy, milld arvolupauksella ja myos milli kielelld. Myds kansainviliset
valmiudet ja kulttuurinen ymmirrys lisidvit kykyd toimia eri kohdemarkkinoilla. Ka-

mon Oy:n Kati ja Monika kiteyttivitkin:

"Viennin asiantuntijan pitaa suhtautua uteliaasti ja avoimesti ihmisiin ja
ulkopoliseen maailmaan. Kun tekee tyota viennin parissa tarvitaan myos
rohkeutta, innokkuutta ja aktiivisuutta mm. verkostointiin. On myoés us-
kottava omaan tuotteeseen, mutta tulee kuitenkin olla rehellinen ja pys-
tya huomaamaan, mikali tuotteella ei sellaisenaan ole vientipotentiaalia.
Tuotteen tuotteistaminen vientiin ja vientitoiminnan aloittaminen vaatii
paljon pitkajanteista tyota, mutta kohdemarkkinoille hyvin rakennetulla
tuotekonseptilla voi olla suuria liiketoimintamahdollisuuksia kansainvalisilla
markkinoilla.” (Kamon Oy)
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3.7 Markkinatieto johtaa
strategiaan

Elina Pollanen, MA, projektipaallikko,
Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu

Kohdemarkkinan tuntemus on oleellinen osa vientipolkua niin strategisen kuin operatiivi-
sen suunnittelun vaiheessa. Kun vientitoimenpiteisiin on piitetty ryhtyi, tulee seuraavaksi
miettid suunta ja selvittid, mitkd ovat tuotteelle sopivat kohdemarkkinat ja jakelukanavat.
Strategian selkiydyttyi tuote- ja markkinakohtaista ymmirrysti tulee edelleen syventdi
operatiivisessa vaiheessa. (Team Finland s.a.) Markkinaselvityksii ja konsultaatiota on

tarjolla julkisten toimijoiden lisiksi myds alan asiantuntijayrityksilld.

Fennopromon Jukka-Pekka Inkinen (J-PI) on toiminut erilaisissa viennin tehtivissi yli 20
vuotta ja elintarvikevienninkin parissa jo kuusi vuotta. Hinen erikoisosaamistaan ovat tuo-
tekehittiminen ja innovointi sekd tuoteportfolion hallinta ja strategiat. Tiedon 16ytiminen
ja analysointi ovat olennainen osa hinen toimenkuvaansa. Elintarvikemarkkinoilla pitii
olla trenditietoinen ja valveutunut, erityisesti lihdettiessd ulkomaille. Inkisen mielesti yksi
tirkeimpid vientihenkilén ominaisuuksia onkin kyvykkyys seurata trendeji ja loytii tietoa.
Pitdd pystyd haistelemaan jatkuvasti, mihin maailma on menossa — niin tuoteideoitakaan

ei tarvitse lihted keksimdin markkinoille tyhjisti.

"Ymparille katseleminen ja muiden alalla toimivien benchmarkkaaminen
kannattaa. Jos joku keksii hyvan idean ja se menestyy, voi miettia toimisiko
idea omilla raaka-aineilla ja omilla prosesseilla?” (3-Pl)

Markkinaselvityksid ja kuluttajatutkimuksia voi toteuttaa itse tai teettdd ulkopuolella. Dataa
on saatavilla eri trenditaloilta ja tutkimuslaitoksilta ympiri maailman. Jos mahdollista,
suositeltavaa on myds menni itse tutustumaan markkinaan, kuluttajiin ja tarjolla oleviin
tuotteisiin. Messut ovat oiva tapa verkostoitua laajemmin alan toimijoihin ja potentiaalisiin
yhteistyokumppaneihin. Eri lihteistd hankittua tietoa ja ymmarrystd kannattaa jalostaa
edelleen ja kehittid omaa havainnointikykyi siitd, mihin markkinat ovat mahdollisesti

menossa ja mikid mahtaisi olla seuraava trendi.
Saatua markkinatietoa pitdi osata punnita ja valjastaa piitdstentekoon. Muuten on kovin

vaikea tehdid tuotekehitysti ja kansainvilistymissuunnitelmaa. Inkinen korostaa, ettd jos

mielii ulkomaille, on strategian laatiminen ehdottaman tirkei asia. Ilman selkeitd suun-
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nitelmia viennin aloitus jai hapuiluksi ja ollaan helposti tilanteessa, missi vientipdillikot
joutuvat kiymiin kahden rintaman taistelua asiakkaiden tarpeiden ja yrityksen toimitus-

johtajan vililld.

"Vaikka vientistrategia olisi vain A4-lappunen, pitaa olla selvilla mita ollaan
ja minka takia ollaan tekemassa asioita. Paljonko vientiin on mahdollista
pistaa paukkuja? Miten viennin aloittaminen suhtautuu kotimaan teke-
miseen?” (J-PI)

RUOKATRENDEJA VASTAAN El KANNATA LAHTEA
TAISTELEMAAN

Vallitsevia ruokatrendeji vastaan taistelu on turhaa, ja pitii menni myétivirtaan. Inkisen
mukaan menestys on varmemmin taattu, miti useampaan trendiin tuote pystyy vastaa-
maan. Useita vuosia pinnalla olleet trendit ekologisuus, vastuullisuus ja eettisyys ovat
edelleen hyvin ajankohtaisia asioita. Kasvisruokavalio yleistyy, ihmiset panostavat luomuun
jalihiruokaan ja haluat enenevissi miirin eroon muovista. Terveys ja hyvinvointi liittyvit
luonnonmukaisuustrendiin. Free from -tuotteet, joista sokerin kaltaisia epiterveellisiksi
todettuja ainesosia on jitetty pois, ovat kasvattaneet suosiotaan tyypin 2 diabeteksen ja

suolistosairauksien yleistyessi.

Myés digitaalisuuden vaikutus lisddntyy entisestdin elintarvikealalla. Sosiaalinen media
vaikuttaa kuluttajakiyttiytymiseen ja ihmisten dieettivalintoihin. Verkkokaupan merki-
tys on lisidntynyt huimasti covid-19-pandemian aikana. Kaupungistuminen ja kiireinen
eliminrytmi kiihdyttdvit taas vilipalakulttuurin kasvua, minki Inkinen toteaa olevan
elintarvikealan kuumin trendi tilld hetkelld (kuvio 1). Miki tahansa ruoka-aine voidaan
muokata vilipalaksi, ja resepti on yksinkertainen: helppo sy6di, kulkee mukana, on jin-

nittdvi ja ajan hermolla.
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23.7 Bn

CAGR 14.09%

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Kuvio 1. Orgaanisten valipalatuotteiden (Organic Snacks) globaalin markkinan
ennustetaan kasvavan 23.7 miljardiin dollariin vuoteen 2025 mennessa. Kasvuennusteen
yhdistetty vuotuinen kasvutahti (Compound annual rate of growth, CARG) on 14,09 %
(KVB Research 2019)

Elintarvikealalla on useita trendeji, joissa Suomi voisi menestyi ja jotka ovat luonnostaan
Suomen kilpailuetuja. T3lld hetkelld vallitsevia trendejd ovat muun muassa terveys, puhtaus,
kaura ja muut ilmastoystivilliset tuotteet. Inkisen mielestd Suomella on vahvat lihtskohdat

erityisesti maailmalla vallitsevilla premium-tuotteiden markkinoilla.

"Elintarvikevienti on tarkea Suomelle ja alalla on isot mahdollisuudet kas-
vuun. Meilla on kilpailuetutekijoita, joihin voimme rakentaa menestystam-
me - jos ei pilata puhdasta luontoamme. Taalla tehdaan tuotteita omista
raaka-aineista ja omilla tavoillamme.” (3-PI)

Pohjoiset leveysasteet tuottavat raaka-aineisiimme enemmin kaikkea: vitamiineja, makua ja
flavonoideja. Laadukkaille ja puhtaille elintarvikkeille on kasvavaa kysyntid, mutta tehtivii
olisi vield markkinoinnissa. Inkinen toteaa sen kuitenkin kehittyneen viime vuosina, ja
myyntiin ja markkinointiin on tullut ammattimaisempi ote. Suomalaisten elintarvikkeiden
menestyksesti maailmalla alkaa olla yhi enemmin esimerkkeji, ja ne viitoittavat tietd myds

uusille vientiin tdhtddville yricyksille.
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PIENIKIN VOI MENESTYA KANSAINVALISESTI

Nykyaika tarjoaa pienillekin pelureille paljon mahdollisuuksia lihted ulkomaan mark-
kinoille. Inkisen mielestd yritysten pitdisi kdyttdd rohkeammin mielikuvitusta ja etsid
mahdollisuuksia erilaiselle arvoketjuun kytkeytymiselle. Kisitys viennin eri osa-alueista

ja arvoketjuista on tirkeii.

"Kaikki lahtee arvoketjuista, raaka-aine alkupaassa ja loppuasiakas toisessa
paassa. Kaikki stepit tuotteen matkan varrella lisaavat tuotteen arvoa ja
siihen pitaisi pystya linkkautumaan. Mahdollisimman moni vaihe olisi hyva
myds tehda kotimaassa.” (J-Pl)

Uteliaisuus on bisneksen kannalta aina hyvi asia, ja verkostoituminen on tirkedd. Yritys-
ten kannattaisi yksin pakertamisen sijaan suunnitella vientid yhdessi ja kehitelld erilaista
yhteistydtd. On tirkedd ymmirtdd, ettd yritykset, jotka ovat kilpailijoita kotimarkkinoilla,
eivit kilpailekaan keskenddn ulkomailla. Sielld pitdd puhaltaa yhteen hiileen ja verkottua
laajemmin yritysten ja ihmisten kanssa — markkinaa on jaettavissa. Tdmi voi olla vililld

haastavaa suomalaisille.

Yhteni tirkeimpini alan trendind ja mahdollisuutena pk-yrityksille Inkinen nikee verk-
kokaupan kasvun, joka on kiihtynyt entisestiin jokaisella toimialalla maailmanlaajuisen
pandemian aikana. Kaikkien tulisi hallita jollain tasolla verkkokauppa ja -markkinointi.
Erityisen akuuttia on ymmirtid verkko- ja kivijalkakaupan suhde ja se, miten ne voivat
tukea toisiaan. Pelkki verkkokaupan perustaminen ei kuitenkaan riitd. Pitdd luoda strategia

ja olla ajatus siitd, miten verkkomarkkinointia toteutetaan.

"Talla hetkella yritykset ovat ratkaisseet verkkotoimintonsa eri tavoin. Aina
ei tarvitse olla omaa osaamista, vaan sita voi myés vuokrata. Kuitenkin, jos
vienti lahtee vetamaan, on jarkevaa palkata oma henkild.” (J-Pl)

Inkisen mielestd kuitenkin pitkilld jinteelld verkkokaupan ja -toimintojen jatkuvasti kas-

vaessa osaaminen pitiisi saada suunnitelmallisesti yritykseen. Digitaalisuus on megatrendi,

joka tulee pysymiin.
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3.8 Kansainvalinen
elintarvikemarkkinointi

Pia Puustjarvi, FM, lehtori, Oulun ammattikorkeakoulu,
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Kansainvilisen vientimarkkinoinnin prosessi koskettaa suurinta osaa vientipolun osa-alueita
(Team Finland s.a.), silli markkinointi on iso osa liiketoimintaprosessia kotimaisilla mut-
ta erityisesti kansainvilisilli markkinoilla. T4ssd artikkelissa esitelliin markkinoinnin
ydinasiat kansainvilisestd nikokulmasta sekd kiydiin lidpi Jakob Truen nikemysti vienti-

markkinoinnin kansainvilisestd prosessista.

KANSAINVALISEN MARKKINOINNIN PERUSPILARIT

Niin kotimaisessa kuin kansainvilisessi markkinoinnissa on tiettyji perusasioita, jotka ovat
olennaisia onnistuneelle markkinointiprosessille. Kuvio 1 kuvaa kansainvilisen markki-

noinnin peruspylviitd, joita vientimarkkinoinnissa on tarpeen pohtia.

VALITTAJAYRITYS VALITTAJAYRITYS VALITTAJAYRITYS

ASIAKAS JAKELU MARKKINOINTI

KULUTTAJA KULUTTAJA KULUTTAJA

Tukiorganisaatiot
kotimaassa ja
kohdemaissa

Kuvio 1. Keskeiset pohdittavat asiat vientimarkkinoinnissa (Puustjarvi 2021)
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Asiakas on luonnollinen lihtokohta kaikelle markkinoinnille. Yrityksen markkinoinnissa
onkin pohdittava asiakasta monista eri nikdkulmista:

* Kuka on asiakas?

* Minkilainen tuote on?

* Miten tuotteen jakelu ja markkinointi hoidetaan?

* Kenelle markkinoidaan ja missi vaiheessa?

*  Onko asiakas alkuvaiheessa niin sanottu vilittdjdyritys?

*  Onko kyseessi verkkokauppa, joka suuntautuu suoraan kuluttajalle?

*  Onko asiakkaalla asiakkaita, jos kyseessi on ketju?

* Kuinka elintarvikeyrityksen pitiisi esimerkiksi markkinoinnissa kyetd auttamaan

asiakasketjua?

Jakelun osalta pitdd miettid, kuka toimittaa tuotteen loppukiyttijille eli toimitaanko yhteis-
tydkumppanin kanssa vai suoraan kuluttajan kanssa. Jos jakelun hoitaa yritys itse esimerkiksi
verkkokaupan kautta, on selvitettivi, mitd vaatimuksia se asettaa yrityksen jakeluprosessil-
le, kuka kuljettaa ja missi tuotteet varastoidaan. Jos yritykselld on yhteistyokumppanina

esimerkiksi tukku tai ketju, edelliset pohdinnat voivat ratketa yhteistydkumppanin avulla.

Viimeisessi vaiheessa eli markkinoinnin suunnittelussa on otettava huomioon seuraavat
asiat:

e Kuka hoitaa markkinoinnin?

* Kuka maksaa markkinoinnista ja mainonnasta?

¢ Kuka on markkinoinnin kohteena?

* Miten tuotteen jakelu on hoidettu?

*  Onko tuotteen oma brindi keskeinen vai onko se kaupan oma merkki?

Hyvilld yhteistydkumppaneilla on todella suuri merkitys onnistuneessa markkinoinnissa.
Yhteistyokumppaneiden etsimisen voi aloittaa jo kotimaassa. Elintarvikeviennin hyvii
yhteistybkumppaneita ovat muun muassa Business Finland — Food from Finland, Elintar-
viketeollisuuden liitto sekd Ruokavirasto. Kohdemaassa kannattaa olla yhteyksissi Suomen
suurlihetystoon, suomalaisiin vientid edistdviin yrityksiin sekd paikallisiin toimijoihin,

kuten eri agentteihin tai ketjuihin.

KANSAINVALISEN VIENTIMARKKINOINNIN PROSESSI

Jakob True on tanskalaisen Green Seed Groupin asiantuntija, jolla on vuosien kokemus
kansainvilisen elintarviketeollisuuden viennisti ja markkinoinnista. Green Seed Groupilla
on toimistoja ympiri maailmaa, ja se toimii globaalisti edistden asiakkaittensa elintarvik-
keiden vientid ja markkinointia. Kuviossa 2 on Truen nikemys kansainvilisestd vienti-

markkinoinnin prosessista.
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Home market sales

Development of export strategy

Market research on international
markets

Identification of target
markets

Market entry plan

Customer
~ meetings

Launch

Consumer
introductions

Build up of
distribution

Trade marketing
activities

New product development

Consumer marketing
International sales

Kuvio 2. Jakob Truen lahestymistapa vientimarkkinointiin (True 2021)

Ensin on tunnettava ja hallittava kotimarkkinat (home market sales). Kun kotimarkkinat on
valloitettu ja halutaan hakea yritykselle kasvua uusilta markkinoilta, on aika pohtia, onko
oma tuote sopiva siihen ja miksi halutaan lihted vientimarkkinoille. T4mi vaatii vientistra-
tegian kehittimistd (development of export strategy): miti viennilld halutaan saavuttaa, miki

tai mitkd ovat sopivat kohdemaat ja mitkd ovat piitdsten pitkin aikavilin vaikutukset?

Kidytinndssi timi tarkoittaa markkinatutkimusta potentiaalisista markkina-alueista (mar-
ket research on international markets). Markkinatutkimuksella selvitetdin, mitki ovat tir-
keimmit ja sopivimmat kohdemarkkinat (identification of targer markets; market entry plan)
tuotteelle ja yritykselle. On tirkedd 16y tii sopivat yhteistyokumppanit (customer meetings),
joilta saa tietoa kulttuurista, kauppatavoista ja jakelutavoista. Kohdemarkkinoiden syvilli-
nen tunteminen on avainasemassa. Tirkedd on myds pohtia, paljonko sopivan markkinan
l8ytimiseen menee rahaa, onko summa riittdvi niin yrityksen kuin markkinoiden kannalta

ja onko toiminta kannattavaa.

Kun péitokset markkinasta ja tuotteista on tehty, padstdin tekemdin markkinointisuun-
nitelma (market entry plan). Truen mukaan elintarviketeollisuudessa puhutaan neljin P:n
sijaan viidestd P:std. Tutun nelikon — product, place, price ja promotion — lisiksi tdlli mark-
kinalla erityisen tirked on viides P, partner (customer meetings). Hyvi yhteistyokumppani on
olennainen osa onnistunutta vientimarkkinoinnin prosessia. Kumppani tuntee paikallisen

kulttuurin ja tavat seki vie yhdessi yrityksen kanssa yrityksen ja tuotteen brindii eteenpiin.
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Partnerin l8ytymisen jilkeen pdistiin lanseeraukseen (launch). Sopiva partneri auttaa kohti
seuraavia kauppoja, kunhan logistiikka ja tullauskdytinnét tuotteiden osalta ovat kunnossa.
Lanseeraus on kuitenkin vasta alku. Seuraavaksi on edessi tuotteiden saaminen kuluttajien
tietoisuuteen ja kaappeihin (customer introductions). Kuluttajat pitdd saada kokeilemaan ja
tekemiin uusintaostoja. Jakeluun pitdd panostaa samoilla tavoin (build up of distribution).
On ratkaistava, kuinka tavara saadaan liikkumaan markkina-alueella tai esimerkiksi yh-
teistySketjun sisilld ja mitd yritys voi tehdi auttaakseen tuotteen myynnissi kaupoissa.
On tirkedd havaita, mitkd ovat kullakin markkina-alueella olennaiset toimintatavat (¢7a-
de marketing activities), jotta tuote lyd itsensi lipi. Rahallista panostusta brindiin ja sen

tukemiseen tarvitaan, jotta tdssd onnistutaan.

Tuotetta tiytyy myos kehittidd (new product development). Elintarvikeala on kuten muoti:
uudistumista, nikyvyyttd ja lisiarvoa tarvitaan. On pidtettdvd, miten ja kenen kanssa
tuotetta kannattaisi kehittid, jotta se toisi asiakkaalle toivottua lisdarvoa. Olemassa olevat
tuotantolinjat ja suuruuden ekonomia kannattaa pitdd mielessi kehitettdessi elintarvike-
tuotetta. Kuluttajamarkkinointi (consumer marketing) on isossa roolissa kansainvilisessd
markkinoinnissa. Brindi pitdi saada kuluttajien huulille kirjaimellisestikin. Markkinointia
pidetiin usein kalliina, joten sen huolellinen suunnittelu ja toteutus on tirkedi. Tarvitaan
nikemysti siitd, miten kansainvilinen markkinointi toteutetaan kullakin markkina-alueella:
on mietittivi, voiko markkinointitoimia monistaa tietyilli markkinoilla vai vaikuttaako
kohdemaa sopivaan markkinointitapaan. Prosessin lopussa piistiin viennisti kaupante-
koon (international sales). Yrityksen tulee pdittid, miten se rakentaa oman kansainvilisen
kaupan organisaatioon niin, ettd se on kestivilli pohjalla. Lisiksi on pohdittava, avataanko
kohdemaihin oma toimisto vai toimitaanko agentin tai ketjun kautta ja miten eri markkinat

voivat hyodyttdi toisiaan.

Ottamalla huomioon kuvion 2 eri vaiheet prosessin eteneminen sujuu, kansainvilisistd
markkinoista tulee osa yrityksen jokapiiviistd toimintaa ja ne toimivat kotimarkkinoiden
jatkeena. Tdmi tarkoittaa, ettd yrityksen on jatkuvasti arvioitava ja kehitettivi prosessia

ja strategiaa.
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3.9 Digitaalinen markkinointi
elintarvikeviennissa

Pia Puustjarvi, FM, lehtori, Oulun ammattikorkeakoulu,
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Tissd artikkelissa tutustutaan digitaaliseen markkinointiin ja kdydddn lipi kaksi vallalla
olevaa digitaalisen markkinoinnin ajattelu- ja toimintatapaa: SOSTAC ja RACE. Lisiksi
tutustutaan rovaniemeliiseen Arctic Warriorsiin, joka on yksi Suomen menestyneimmisti

kansainvilistd verkkokauppaa tekevisti ja digitaalisuutta hyodyntivistd elintarvikemyyjisti.

MITA DIGITAALINEN MARKKINOINTI ON?

Digitaalinen markkinointi on digitaalisten tai sosiaalisten kanavien kiyttd4 tunnettuuden
edistdmiseksi tai kuluttajien tavoittamiseksi (American Marketing Association 2021). Di-
gitaalinen markkinointi ei kuitenkaan ole pelkistiin traditionaalista markkinointia, johon
lisicddn digitaalisia elementtejd, vaan se on aivan uusi markkinoinnin lihestymistapa.
Digitaalisella markkinoinnilla on oma luonteensa ja dynamiikkansa, jota pitdi kuitenkin
ymmirtii, ennen kuin voidaan valita tehokkaita markkinoinnin strategioita ja taktiikoita.
(Taiminen & Karjaluoto 2015.)

Esimerkkeji erilaisista digitaalisen markkinoinnin tavoista ja alustoista:
* internetmarkkinointi, esimerkiksi kotisivut, verkkomediat ja keskustelufoorumit
* mobiilimarkkinointi
* hakukoneet, Google piiasiassa
* sihkdpostimarkkinointi (@)
* sosiaalinen media, kuten Facebook, Youtube ja Twitter

* kumppanuusmarkkinointi.

Digitaaliset markkinoinnin kanavat voidaan jakaa kahteen ryhmiin silld perusteella,
kontrolloiko kommunikaatiota yritys vai kohderyhmi ja onko kommunikaatio yksi- vai
kaksisuuntaista. Verkkosivut ja sihkdposti ovat esimerkkeji yksisuuntaisesta kommuni-
koinnista, jossa yritys kontrolloi sanomaansa itse. Kaksisuuntaisessa sosiaalisessa mediassa
yritykselld onkin vihemmin mahdollisuuksia kontrolloida omaa brindidin, koska siell

ei haluta kuulla myyntipuheita ja markkinointiviesteji vaan brindin ympirilld kiydyssi
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keskustelussa muodostuvaa oikeaa informaatiota. Sielld halutaan kuulla my6s autenttisia
tuotteen tai palvelun kiyttijien tarinoita. Blogit ovat loistava tapa tuottaa sisiltod, vaikkakin
ne edellyttivic, ettd on oikeasti jotain tirkeidd sanottavaa. Blogit ovatkin sellainen sosiaalisen
median kanava, jossa yritykselle jad kohtalaisen suuri mahdollisuus kontrolloida viestin
sisiledd. Blogit usein sijaitsevat yrityksen omilla verkkosivuilla, joten yritykselli on mahdol-

lisuus editoida, valvoa ja suodattaa niiden sisiltod. (Ks. esim. Taiminen & Karjaluoto 2015.)

Brindin edistimisen ja asiakkaan tavoittamisen ohella digitaalisen markkinoinnin avulla
saadaan tarkkaa tietoa asiakkaan toiminnasta digitaalisilla alustoilla. Niin pystytiin mit
taamaan toimien tehokkuutta tarkasti sekd kohdentamaan markkinointia yksil6llisemmin.
Markkinoinnin ja myynnin tunneli nihd4in tarkemmin ja voidaan testata tehokkainta
tapaa vaikuttaa tietylld taustalla oleviin potentiaalisiin asiakkaisiin. Lisimyynti helpottuu,
kun asiakkaista saadaan enemmin tietoa. Asiakkaalle voidaan tarjota jotain tuotetta ennen
kuin hin itse ymmireii sitd haluta! Tiedon mitattavuus ja sen vertaaminen eri alustojen

kesken on olennaista. Kaikkea titi tietoa kutsutaan big dataksi.

APUVALINEITA DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
SUUNNITTELUUN: SOSTAC JA RACE

Digimarkkinoinnin tunnetuin malli on Chaffeyn ja Smithin lanseeraama SOSTAC-malli
(Chaffey & Smith 2017; Chaffey 2021), joka koostuu seuraavista osioista:

* Nykytilan analyysi (situational analysis) — missi olemme nyt?

* Tavoitteet (objectives) — missi haluamme olla?

*  Strategiat (szrategy) — kuinka pddsemme sinne?

o Takdiikka (#actics) — kuinka tarkalleen ottaen pidsemme sinne?

» Toimet (actions) — mitki ovat taktiikan yksityiskohdat?

¢ Kontrolli (control) — kuinka me mittaamme suoritusta?

Malli muistuttaa perinteistd markkinoinnin mallia, mutta sen kaikki osiot katsotaan digi-

taalisten markkinoinnin lasien lpi. Osittain uutta ovat kiytettivit menetelmit ja tyokalut.

Nykytilan analyysissa kartoitetaan yrityksen nykytilaa vallitsevilla markkinoilla. Analyysia
voidaan tehdi useasta nikokulmasta, mutta myés digitaalisessa markkinoinnissa olennai-

simmat analyysin kohteet ovat asiakkaat ja kilpailijat.

Jotta voidaan ymmirtdd asiakkaan kiyttdytymistd ja tarpeita, asiakastiedon kerddaminen
on tirkedd. Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan analytiikan avulla saada olennaista
tietoa asiakkaista:

¢ Ketki ovat ihanteellisia asiakkaita?

e Miksi asiakas ostaa?

¢ Kuinka asiakas ostaa?
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Myés kilpailijoita voidaan tutkia eri nikokulmista. Esimerkiksi digitaalinen kilpailija-ana-
lyysi sosiaalisessa mediassa antaa tietoa siitd, missi ja miten kilpailijat tuottavat materiaalia
asiakkailleen, minkilaisia heidin asiakkaansa ovat, milli tavoin he kommunikoivat onnis-

tuneesti asiakkailleen ja saavatko he toivotun konversion aikaan.

RACE-suunnittelumalli (kuvio 1) on tydkalu, jonka avulla pystytiin miirittelemiin
tarkemmin toimia yrityksen digitaalisen markkinoinnin eri vaiheissa. Mallissa on nelja

piikohtaa suunnittelusta asiakkaan sitouttamiseen.

PLAN REACH ACT & CONVERT ENGAGE
J VUORO-
STRATEGIA/ ASIAKKAIDEN VAIKUTUKSEN JA ASIAKKAIDEN

Kuvio 1. RACE-suunnittelumallin paadkohdat (mukaillen Chaffey & Patron 2012; Chaffey 2019)

Suunnittelun keskidssi on asiakas. Tavoitteet pidetdin realistisina, ja toimintamallia tiytyy
tarvittaessa piivittdd. Asiakkaan hankintavaiheessa potentiaaliset kuluttajat — tai yrityskau-
passa liidit — tehddin valituissa medioissa tietoisiksi yrityksen briandistd, sen tuotteista ja
palveluista. Vuorovaikutuksen vaiheessa brinditietoisuus vied4in pidemmille: asiakkaiden
luottamusta ja kannatusta brindii ja sen tuotteita kohtaan pyritdin vahvistamaan, jotta he

haluavar tietdd lisid ja saada kyseisen brindin tuotteita itselleen.

Myynnin aikaansaamiseksi kiytetdin digitaalisessakin markkinoinnissa erilaisia tapoja, joilla
potentiaalinen asiakas saadaan kohti haluttua konversiota. Niitd voivat olla ostotapahtuma tai
uutiskirjeen tilaaminen. Usein kiytetdin erilaisia ostopiitoksen nopeuttamista edistivi toimia,

esimerkiksi tilausajan rajallisuutta, alennuksia ja "endi vain 3 jiljelld” -tyylisia houkuttimia.

Asiakkaan sitouttamisella pyritiin saamaan pysyvi asiakassuhde ensiostajien kanssa. Tavoit-
teena on pitdd nykyiset asiakkaat ja miettid, miten ensiostajat ja nykyiset asiakkaat saadaan
ostamaan uudestaan. Tirkedd on saada asiakas kokemaan lisiarvoa yrityksen brindin ja
tuotteiden avulla. Tydkaluja tihin voivat olla esimerkiksi asiakastuki, brindiyhteisét tai

jalkimarkkinointi. Tyytyviiset asiakkaat tuovat usein myds uusia asiakkaita yritykselle.

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KAYTTO
ELINTARVIKEVIENNIN APUNA - ARCTIC WARRIORS OY

Rovaniemeldinen Arctic Warriors -yritys on tehnyt onnistuneesti kansainvilistd kauppaa
verkon kautta jo vuodesta 2016 lihtien. Yritys kiyttdd digitaalista markkinointia ja sen eri
tyokaluja monipuolisesti. Arctic Warriorsin markkinointiponnistuksiin voi tutustua myds

heidin verkkosivuillaan www.arcticwarriors.fi.
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Verkkokaupassa nettisivujen voidaan ajatella vastaavan perinteisti kivijalkakauppaa. Arctic
Warriorsin verkkokaupan nettisivuilla kohderyhmii puhutellaan tuomalla esille lappilai-
suutta ja puhdasta luontoa pieni pilke silmikulmassa. Hyvien ja kohderyhmii puhuttele-
vien nettisivujen lisiksi yritys on tarinallistanut brindin ja tuotteensa. Tarinalla vedotaan

asiakkaiden arvoihin ja siten lisitddn sitoutuneisuutta brindiin.

Tuote-esittelytekstien tyyli on linjassa imagon kanssa, ja niissd kerrotaan esimerkkejd sii-
td, miten tuote toimii ja miten sitd kannattaa kdyttdd. Nimi asiat helpottavat asiakkaan
myyntipditdstd ja vievit kohti toivottua konversiota. Tuote-esittelyjen yhteydessi esitetiin
my®&s asiakkaiden tuotteille antamat arviointitihdet. Jos jokin tuote osoittaa trendaamisen
merkkejd, se tuodaan kaupan etusivulle. Etusivulla nikyvit tuotteet perustuvat analytiik-
kaan, ja tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat tekemiin ensimmiisen ostoksensa ja

sen jilkeen my®s uusintaostoja.

Digitaalisessa markkinoinnissa asiakkaan nikokulmasta mielenkiintoinen ja laadukas sisiltd
on tirked, jotta asiakas saadaan tulemaan sivustolle ja verkkokauppaan my6s muiden sivu-
jen kuin etusivun kautta. Arctic Warriors -kaupan sivuilla tarjotaan paljon informaatiota
potentiaalisille uusille kiyttijille. Tietoa jactaan esimerkiksi videoiden ja blogien kautta.
Korona-aikana myds auditiiviset podcastit ovat koko ajan suositumpia. Arctic Warriors
on onnistunut houkuttelemaan asiakkaita verkkosivuilleen mys Tietoa-osion otsikoiden
avulla. Tietyille sivuille tullaan kausittain: kuusenkerkki kiinnostaa keviisin, ja joka ke-
vit kuusenkerkkaartikkelia kdy lukemassa noin 40 000 henkilod. Mielenkiintoisen sisil-
16n ja hakukoneoptimoinnin avulla voidaan varmistaa yrityksen nikyvyys muun muassa
Googlessa. Sivuston liikennettd voidaan seurata sivuston analytiikan, esimerkiksi Google

Analyticsin avulla.

Arctic Warriorsin toimitusjohtaja Ilkka Kauppinen kertoo, ettd yrityksen kasvustrategia
perustuu kansainvilistymiseen. Laajentuminen uusille markkinoille aloitettiin Saksasta,
koska pohjoismaisten ja erityisesti suomalaisten luonnontuotteiden imago on sielld hyvi.
Laajentuminen uusille markkinoille tehtiin perustamalla oma brindikauppa Amazonin
sisille, koska silloin saatiin kerralla iso jakelukanava Saksan markkinoille. Oma kauppa
Amazonin sisilld tarkoittaa sitd, ettd tuotteet hallitaan itse, mutta ne varastoidaan Amazonin

tiloissa, josta ne lihetetdin eteenpiin asiakkaille. Kauppinen kuvailee:

"Amazonin lilkketoimintamalli on alykas. Siina myyjat tekevat kovasti mark-
kinointityota, jotta tuotteet tulevat nakyville. Amazon puolestaan tarjoaa
omia markkinointi- ja mainontatyokaluja, joita kayttamalla nakyvyyden
saaminen on helpompaa. Taman lisaksi myyjan taytyy varmistaa nakyvyys
Amazonin ulkopuolella ja markkinoida siella yritysta, tuotteita ja myynti-
paikkaa. Tama lisaa myods Amazonin nakyvyytta ja likennetta.”

Elintarvikeviennin aakkoset
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3.10 Sopimukset ja niiden
merkitys viennissa

Tia Lamsa, OTM, MMM, HTM, lehtori, Lapin ammattikorkeakoulu

Vaikka vienti on valtava mahdollisuus yritykselle, menestyminen markkinoilla vaatii mo-
nenlaisia selvityksid ja hyvid toimintamalleja. Oman tuotannon ja prosessin tai edes hy-
vin liiketoimintaosaamisen hiominen huippuunsa ei riitd parjiimiseen, vaan vientimaan
markkinoiden lainsiidinnén ja erilaisten vaatimusten tunteminen on vilctimitonti. Jos
kohdemaan lainsiiddnt6n, kansainvilisiin kauppasopimuksiin ja jopa kulttuurieroihin

ei perehdytd kunnolla, voi vienti epionnistua hyvisti tuotteesta ja liikeideasta huolimatta.

On ensiarvoisen tirkedd ymmartdd sopimuksiin liittyvien asioiden merkitys menestyvissi
elintarvikeviennissi. Sopimukset ovat yleensi pitkii ja monisdikeisid, ja niihin kirjataan
erilaisia yksityiskohtaisia ja kansainvilisessi kaupassa kiytettivid pykilid, joita ei ilman
juridista osaamista todennikoisesti huomaa ottaa huomioon ja joiden merkitysti ei vileti-
mittd ymmairrd. Etenkin elintarvikealalla voi olla eri maissa omia vaatimuksia esimerkiksi
laitoshyviksynnille, pakkausmerkinnaille ja sallituille ravitsemus- ja terveysviitteille, ja
nimi on osattava huomioida jo viennin suunnitteluvaiheessa, jotta niiti ei jouduta jilki-

kiteen muuttamaan. Kuviossa 1 nikyvit kauppasopimuksissa huomioitavat asiat.

Tarjouspyynto

Tilaus
ottt

I Kauppasopimus I

Toimitus ‘ Maksaminen ‘ ‘Tuote | IPerustiedot |
| Toimitus- Toimitusvel- :
aika vollisuudet | Hinta ‘ Maksu- Maara || Erittely
ehto
Myyjéan vel- Ostajan vel-
vollisuudet vollisuudet

Kuvio 1. Kauppasopimuksessa sovittavat asiat (Logistiikan maailma 2021)
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ELINTARVIKEVIENNISSA SOPIMUSTEN SOLMIMINEN
VAATII LAAJA-ALAISTA ASIANTUNTEMUSTA

Kaupankiynti yritysten vililld pohjautuu pitkilti sopimusvapauden kisitteeseen, eli kaupan
osapuolet voivat sopia oikeuksistaan ja velvollisuuksistaan hyvinkin vapaasti. Sopimusva-
pauden periaatteen vastinparina toimii etenkin liikesuhteissa hyvin vahvana sopimussi-
donnaisuuden periaate, jonka mukaan osapuolet ovat velvoitettuja toimimaan sopimuksen
mukaisesti. Tdmi pitee toki kotimaan kaupassa, mutta lihtokohdat ovat olemassa myds

kansainvilisessi kaupassa.

Vientiin suuntaaville yrityksille on erittiin tirkedd tuntea tarkkaan solmimansa sopimukset.
Timi on tirkeidi senkin vuoksi, ettd vientiin liittyy aina enemmin riskeji kuin kotimaan-
kauppaan; jo erilainen kulttuuritausta voi saada aikaan erilaisia nikemyksii sopimuskump-
paneiden vilille. Onkin erittdin tirkedd tuntea kohdemaansa ja sen kulttuuri, mukaan
lukien oikeuskulttuuri. Kun sopimukset lisiksi kirjoitetaan yleensi itselle vieraalla kielell,
luo timi omat haasteensa sopimuksen teolle. On varmistettava, ettd molemmat osapuolet
ymmirtivit sopimuksen sisdllén samalla tavoin. Niinpi on hyvi hakea tukea juridiikan
asiantuntijalta, joka on perehtynyt juuri kyseisen maan ja alan lainsiidintéon ja toimin-
tatapoihin. Asiantuntijan avulla voidaan siistyd monilta sopimuksiin liittyviltd karikoilta,
kun myds mahdollisia haasteita voidaan pohtia valmiiksi. Selkeit, kattavat sopimukset ja
ennakointi vihentivit sopimuksiin sisiltyvid riskeja huomattavasti. Erilaiset vddrinkisi-
tykset, jotka voivat johtua erilaisista kauppatavoista ja siinnoksistd, voidaan suurelta osin
vilttdd sopimusten avulla. Kirjallinen sopimus antaa molemmille osapuolille paremman

turvan kuin suullisesti sovittu, ja sen avulla voidaan aina tarkastaa, miti asiasta on sovittu.

Elintarvikeviennin nikskulmasta juridista osaamista on oltava hyvin laajasti. Kulttuuril-
listen ja sopimusjuridisten seikkojen lisiksi on syytd muistaa, etti elintarvikelainsiidinnét
eri maiden vililld poikkeavat toisistaan. Maissa voi olla myds omia standardeja, joiden
kdyttod toiminnassa vaaditaan. Niin sopimusjuridiikan ja -tekniikan tuntemisen lisiksi
on tunnettava myds alakohtainen lainsiidintd ja tiedettdvi niiden vaatimukset. Samoin

pakkausmerkinnéisti voi olla erityisii lainsidddnnollisid vaatimuksia.

Pelkki yleinen sopimusoikeuden alan tunteminen ei riiti elintarvikkeiden viennissi, vaan
oikeudellisen osaamisen tarve on laajaa myos substanssin osalta. Usein jo luvan saaminen
kohdemaassa viennin aloittamiseen vaatii runsaasti juridista pohjatydtd, kun eri alojen
siddoksiin on perehdyttivi laajasti. Timin lisiksi kotimaan lainsiidints on tunnettava
perinpohjaisesti — sekd alan oma lainsiddanto ettd yleinen sopimuksiin ja niiden laatimiseen

liiteyvi saddanes.
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SITOVAT TARJOUKSET JA OHJEELLISET
MALLISOPIMUKSET

Sopimuksista on laadittu useille aloille my®s erilaisia mallisopimuksia. Houkutus niiden
kiyttoon voi olla suuri, koska ajatus tydn helpottumisesta niiden avulla viehittdd. Niiden
suora kiyttoonotto on kuitenkin harvoin jirkevii. Sopimusmalleja voidaan pitii vain
ohjeellisina pohjina, silld jokaisessa liikesuhteessa on omat erityspiirteensi, jotka sopi-
muksessa on huomioitava. Usein esimerkiksi kysymykset vahingonkorvausvastuusta jaivit
niissd valmiissa malleissa kunnolla huomioimatta. Timin vuoksi mallisopimuksien kiyttd

sellaisenaan ei ole suositeltavaa.

Omaa sopimusta laadittaessa asiat tulee todennikdisemmin myds kiytyd kunnolla lipi
toisen osapuolen kanssa ja voidaan varmistaa se, ettd asiat ymmirretdin samalla tavalla.
Kuitenkin esimerkiksi eri alojen laatimat yleiset sopimusehdot ovat hyvi lisi sopimusten
laadinnassa. Kun niihin viitataan sopimuksen osana, niiti sovelletaan sopimuskumppanien

vilisissi kaupoissa.

Kun lihtee tekemiin mahdollista tarjousta viennin osalta, on muistettava, etti myds
kansainvilisen kaupan osalta sdint6 tarjouksen sitovuudesta on pitevi (Lavonsalo 2005,
83). Tami tilanne ei poikkea kotimaan kaupasta mitenkiin. Timikin korostaa jo aiem-
min mainittua ajatusta siitd, etti kotiliksyt on tehtivi etukiteen. Tarjouksen tekijin on
tiedettidvi, mihin on lihdéssid mukaan. Jos tarjouksen saaja hyviksyy tarjouksen ehdoitta,

on myds tarjouksen tekiji sidottu siihen.

SOVELLETTAVAN LAIN JA VALTIOIDEN KAHDENVALISTEN
SOPIMUSTEN MERKITYS

Sopimuksiin sovelletaan aina jonkin maan lainsiidints, ja jos sopimukseen ei ole kirjattu
jostain sopimuksellisesta asiasta mitdin, tapahtuu ratkaisu sopimukseen sovellettavan lain-
sdddinnon avulla. Tdmin vuoksi sopimusneuvotteluissa ovat olennaisia myos lainvalintaan
liittyvit kysymykset. Tdman merkitysti ei aina osata huomioida sopimuksia solmittaessa tai
niitd hyviksyttiessi. Koska sopimuksen laatija tuntee oman maansa lait parhaiten, monesti
hinelld on tavoitteena saada oman maansa laki sovellettavaksi laiksi. On hyvi huomioida, ettd
jos pyritddn tasapuoliseen neuvotteluasemaan, voidaan sopia sovellettavaksi my®s niin sano-
tun puolueettoman maan laki. (Lavonsalo 2005, 81.) Kannattaa kiinnittid huomiota siihen,
mitd sopimuksissa todetaan siihen sovellettavan maan lainsidddnnéstd. Tamai jad helposti

sopimuksissa liiankin vihille huomiolle, koska sen merkitysti ei vilttimitti osata ymmairtii.

Lisdksi kannattaa toki tunnistaa EU:n ja maailman eri maiden ja alueiden vililld solmi-

tut kahdenviliset sopimukset, jotka liittyvit maatalouselintarvikkeiden kauppaan. Niitd
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sopimuksia on tehty eri alueiden kanssa, ja oman kohdealueensa sopimukseen on syyti
perehtyi, jotta sieltd ei tule esiin mitddn yllityksid. Tami on toki tirkedd jo senkin vuoksi,
ettd toimialue on hyvi tuntea mahdollisimman hyvin ja erilaiset sektorien sopimukset voivat

olla merkittivissi roolissa alueen toimialan merkittidvyyttd mietittdessi.

MAKSUEHTOJEN VALINNAN AVULLA RISKEJA
HALLINTAAN

Sopimusten tarkoituksena on pitkilti ennakoida tulevaa, sopia toimintatavoista, mutta myds
hallita erilaisia riskeji. Maksuehtojen valinta on eris olennainen asia kaupallisten riskien hal-
linnassa. Kédytinnossi kansainvilisessd kaupassa voi todeta, ettd kannattaa suosia remburssia.
Remburssi antaa myyjille varmuuden siit4, ettd hin saa maksun ennen tavaran toimittamista
tai tavaran valmistuksen aloittamista. Jos kauppaa tehdiin uuden asiakkaan kanssa tai ostajan
maa on poliittisesti tai taloudellisesti epivakaa, toimii remburssi hyvini riskienhallinnan tys-
vilineend. T4lléin kauppasopimuksessa voidaan sopia sen kiytostd ja siitd, miten remburssiin
liittyvit kustannukset jakautuvat osapuolten kesken. Remburssi antaa turvaa seki myyjille
ettd ostajalle, koska ostaja saa varmuuden siiti, ettd hin ei joudu suorittamaan kauppahintaa,

ennen kuin myyji on tdyttinyt sopimuksessa miiritellyt velvoitteensa asiakirjojen osalta.

Kansainvilisen kaupan osalta on vield hyvi mainita Incoterms 2020 -lausekkeet. Ne ovat
kansainvilisid toimituslausekkeita, joiden avulla sovitaan siitd, missi vaiheessa kaupan
kohteen vaaranvastuu ja kustannukset kuljetuksesta siirtyvit myyjiltd ostajalle. Erilaisia
lausekkeita on yksitoista, joten kaupan osapuolten on syyti tunnistaa nimi ja tiedostaa,

mitd omissa sopimuksissa kdytetdin.

Koska kuljetuksiin liittyvi riski on silld osapuolella, jolla on vaaranvastuu tavarasta, voi jokin
onnettomuus tai muu yllitys koitua kalliiksi, jos siihen ei ole osattu varautua. Myos vakuu-
tuksilla on iso merkitys riskienhallinnan osalta, ja niihin kannattaakin todella panostaa. Kun
puhutaan elintarvikkeiden viennisti, on toki hyvd muistaa myds ATP-sopimus eli helposti
pilaantuvien elintarvikkeiden kansainvilisid kuljetuksia koskeva sopimus. Téssd sopimuksessa
on méiiritelty kuljetusvilineelle erilaisia vaatimuksia, ja sopimusmaan alueelle kohdistuvalle

tuonnille voidaan asettaa erilaisia ehtoja tai se voidaan jopa kielead. (ATP 2020.)

Kokonaisuudessaan voi todeta, ettd sopimusten hallinta on hyvin tirkei osa elintarvike-
vientid, silld sen avulla voidaan varmistaa, etti osapuolet ovat lihddssi samansuuntaisin
ajatuksin yhteistydhon. Lisiksi mahdolliset haasteet pohditaan perusteellisesti jo etukiteen.
Parhaimmillaan hyvin laadittuihin sopimuksiin ei tarvitse mydhemmin enii juuri palata,
mutta toisaalta niistd voidaan erimielisyystilanteissa tarkastaa, mitd asiasta on sovittu.
Elintarvikevientiin tdhtddvilld yrittdjilld on hyvi olla kisitys siitd, mitd ja miten toimintaa
haluaa harjoittaa, mutta varsinaisten sopimusten laatimisessa kannattaa kiyttdd asiansa

osaavaa alan asiantuntijaa, jotta ne ovat myos juridisesti oikein laadittuja.
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3.11 Tulliasioiden tietamys elintarvike-
viennissa ensiarvoisen tarkeaa

Marika Nummila, tullausasiantuntija, kouluttaja, Samex Solutions Oy

Kun vientitoimintoja vasta suunnitellaan yrityksessi, saattaa tavaran kuljettaminen ja
tullaus tuntua kaukaiselta asialta. Elintarvikkeiden vientipolulla (Team Finland s.a.) logis-
titkka-asiat kuuluvat viimeiseen, operatiivisen suunnittelun vaiheeseen. Nimi asiat tulee

kuitenkin pitidi mielessi ihan vientiprosessin alusta lihtien.

Suomalaiset yritykset panostavat vientiin, mutta tulliasioita ei useinkaan oteta huomioon
vientiprosessia rakennettaessa, vaikka ne ovat direttomin tirked osa ulkomaankauppaa.
Elintarvikeviennissi tirkeys korostuu entisestiin, koska ala on kokonaisuudessaan glo-
baalistikin erittdin sdinnelty. Elintarvikevientid ei kannata lihtei edes suunnittelemaan
ennen kuin on varmistanut tuotteelle oikean tullinimikkeen. Tullinimikkeen perusteella
midritelldin tavarasta kannettavat tullit ja muut maksut (mm. arvolisivero ja valmistevero),
mahdolliset etuuskohtelut tuonnissa sekd mahdolliset tuonti-, vienti- ja kauttakuljetuksen
rajoitukset tai kiellot (Tulli 2021b). Tullinimike on ulkomaankaupan perusta, ja sen mukaan
midrdytyvit kaikki vaatimukset ja rajoitukset niin lihto- kuin kohdemaassa. Suomessa
elintarvikevientiin liittyvid rajoituksia hallinnoi Ruokavirasto. Kuljetukseen liittyvid ra-

joituksia voi puolestaan selvittid kuljetusyhtion kanssa.

Tavaran tarkasti miirittelevi tullinimike lisdd turvallisuutta vientiprosessiin. Se vaikuttaa koko
kauppatapahtumaan myyjilti ostajalle, ja sitd tarvitaan myos tulli-ilmoituksissa. Tullinimike,
tavaranimike, tavarakoodi tai tullitariffinimike — rakkaalla lapsella on monta nimei — on
6-10-merkkinen numerokoodi, jolla tavara tunnistetaan kansainvilisessi kaupassa. Tullinimike
16ytyy jokaiselle tavaralle, mutta sen miirittely ei aina ole ihan yksinkertaista. Tullinimikkeisto
perustuu tavaraoppiin, jossa lihdetiin liikenteeseen raaka-aineesta ja jatketaan puolivalmistei-
den kautta valmiiseen tuotteeseen. Nimikkeen miirittelyd varten tarvitaan yksityiskohtaiset
tiedot tavarasta: fyysinen muoto ja koostumus, ominaisuudet, valmistusprosessi, resepti ja niin

edelleen. Tullin yllapitimistd Fintaric-asiointipalvelusta saa apua tullinimikkeen marittelyyn.

Suomella on EU:n jiseneni vapaakauppasopimus lukuisien maiden kanssa. Maat, joiden
kanssa EU:lla on vastavuoroinen sopimus, myéntivit EU:n alkuperituotteille tullittomuuden
tai alennetun tullikohtelun. Jotta sopimuksia voi hyddynti, pitdd tunnistaa omia tuotteita kos-
kevat vaatimukset ja selvittdd alkuperin todistamiseen liittyvit maakohtaiset muotovaatimuk-
set. Alkuperiasiakirjoilla todistetaan tai osoitetaan tavaroiden alkuperiasema etuuskohtelun
saamiseksi, joten myds alkuperiasiat on syytd huomioida heti vientikauppaa suunniteltaessa.

Vieji laatii tuotteistaan alkuperiasiakirjat ja kantaa vastuun niiden oikeellisuudesta.

Elintarvikeviennin aakkoset



Tullinimike, alkuperiselvitys ja kauppasopimukset eri maiden vililld vaikuttavat oleel-
lisesti tuotteen hintaan. Kun sopimuksia pdistdin tdysimiirdisesti hyddyntimiin, ne
tuovat kilpailuetua. Tullietuudet tuontihetkelld vihentivit ostajan kokonaiskustannuksia
kohdemaassa. Ruokaviraston yllipitimilld Kontti-sivustolla on tietoa Suomen ja eri mai-
den vilisistd vientisopimuksista, -vaatimuksista ja kidytdssi olevista todistuksista. Kontin

maasivut yhdistivit maakohtaiset tiedot eri vientituotteista.

Tulliteknisesti kauppa EU-alueen sisilld on sisikauppaa. Tavarat liikkuvat vapaasti yhteiselld
tullialueella, ja toiseen EU-maahan tapahtuva myynti on verotonta yhteisdmyyntii. Kun
tavarat liikkuvat EU-rajan yli, aletaan puhua viennisti ja tuonnista. Kaikki EU:sta vietivit
tavarat on asetettava vientimenettelyyn ennen kuljetuksen alkamista. Vientimenettelyyn
asettaminen tapahtuu sihkéisesti vienti-ilmoituksella, jolla annetaan tullille tarkat tiedot
vietdvistd tavarasta ja koko kauppatapahtumasta. Niin valvotaan vietdviin tavaroihin koh-
distuvia mahdollisia vientirajoituksia ja -kieltoja, ehkiistdin kansainvilisti rikollisuuctta,

kannetaan mahdolliset vientitullit sek keritiin ulkomaankaupan tilastoaineistoa.

Vientimenettely péittyy, kun viejd saa tullista poistumisvahvistetun luovutuspiitdksen.
Poistumisvahvistus on todiste vientimyynnin arvonlisiverottomuudesta, joten se on #i-
rimmiisen tirked jokaiseen vientiin liittyvd dokumentti. Lihtohetkelld tullille tehtivin
vienti-ilmoituksen teon voi halutessaan ulkoistaa huolitsijalle. Itse tulliasiointi on kuitenkin
paljon enemmin kuin pelkki vienti-ilmoitus, eiki sitd voi ulkoistaa. Vienti-ilmoituksenkin

kohdalla on hyvi muistaa, ettd vastuu siitd ja sen sisillostd on aina viejlla.

Incoterms (International Commercial Terms) eli toimituslausekkeet, ovat tirked osa vienti-
tapahtumaa. Niihin sopimuksissa viittaamalla myyji ja ostaja sopivat, kuka vastaa tavarasta
toimituksen ja kuljetuksen aikana ja missi vaiheessa vastuu siirtyy. Toimituslausekkeet
miirittelevit myds kuljetuskustannusten jaon (Logistiikan maailma 2020). Ehdon valintaan

vaikuttaa moni asia, mm. kuljetusmuoto.

Kiytettivi toimituslauseke kannattaa valita huolella. Airiesimerkkeji ovat alkupiin EXW-
jaloppupidin DDP-lausekkeet. Ensimmiisessi myyjilld on minimivastuu, joka houkuttelee
aloittelevia vientiyrityksii. Kannattaa kuitenkin muistaa, ettd timi lauseke on suunniteltu
vain hinnoittelun perusteeksi, ei kauppatapahtuman yhteydessi kiytettiviksi. Jilkimmii-
sessi lausekkeessa myyji taas ottaa itselleen maksimivastuun ja sitoutuu jopa kohdemaan
tullien ja verojen maksamiseen. Tétd lauseketta ei kannata kiyttdd ilman todellista tietd-

mystd, tuntemusta ja luotettavia verkostoja kohdemaasta.

Tulliasiointiin liitcyvidd koulutusta on tarjolla valitettavan vihin. Tullin kotisivuilla on
ohjeita ja hyvii webinaareja, mutta melko ty6listi oleellisen tiedon etsiminen on. Kauppa-
kamarit jirjestdvit jonkin verran avointa koulutusta, ja laajemman osaamisen voi varmistaa
suorittamalla tullialan ammattitutkinnon. My®ds yksityiset yritykset, kuten Samex Solu-
tions, tarjoavat koulutusta ja konsultointia tulliasiointiin, alkuperin miirittimiseen ja

tullinimikkeiden valintaan.

Elintarvikeviennin aakkoset
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4 ELINTARVIKEVIENNIN
KOULUTUKSEN SATOA

ELOA-hankkeessa kerattiin seka osallistujilta etta yrityksilta ! _
palautetta. Taman lisaksi valmistuneilta opiskelijoilta tiedustel- -
tiin koulutuksen vaikutusta heidan tyotilanteeseensa ja osaa-
misen kehittymiseensa. Seuraavissa artikkeleissa esitellaan
tehtyjen kyselyiden tuloksia tiivistetysti.
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4.1 Elintarvikeviennin osaaja
-koulutus: Osallistujien
kokemuksia, ajatuksia ja
kehittamisideoita

Tarja ROmer-Paakkanen, MMT, dosentti, yliopettaja,
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu & Sari Alatalo, FM, lehtori,
Oulun ammattikorkeakoulu

Elintarvikkeiden vienti Suomesta on ollut kasvussa, ja vuonna 2020 sen arvo oli jo 1,8
miljardia euroa, miki tarkoittaa, ettd sen arvo on kasvanut 20 % viidessi vuodessa (Elintar-
viketeollisuusliitto 2021). Tarve on kuitenkin huomattavasti suurempi, ja Business Finlandin
Food from Finland -ohjelman tavoitteena onkin, etti elintarvikevienti yltii jopa 3 miljar-
diin euroon vuoteen 2025 mennessi (Business Finland 2021). Tavoitteen saavuttamiseksi
tarvitaan elintarvikeviennin osaamista, joten vientikoulutukselle on suuri tarve. Ammat-
tikorkeakoulujen yhteistydssd suunnitelmat ja toteuttamat yhteensi nelji pilottikoulutusta

ovat osaltaan vastanneet tihin tarpeeseen.

Pilottikoulutuksista kaksi ensimmaistd toteutettiin vuosina 2017-2019 Elintarvikeviennin
Osaaja (ELVI) -hankkeessa ja kaksi viimeisintd vuosina 2019-2021 Elintarvikeviennin
osaaminen kasvuun (ELOA) -hankkeessa. Kaikki neljd pilottia olivat 30 opintopisteen
kokonaisuuksia, jotka toteutettiin monimuotokoulutuksena ja jotka sisilsivit seitsemin
(ELVI) tai kuusi (ELOA) opintomoduulia. Kussakin moduulissa keskityttiin joihinkin
elintarvikeviennin osa-alueisiin. Koulutuksen toteutukseen osallistui monipuolinen joukko
kouluttajia, joilla kaikilla on syvi asiantuntijuus ja pitkd kiytinnén tydkokemus omasta

koulutuksen osa-alueestaan.

Kahdessa ensimmiisessi pilotissa moduulit toteutettiin lihiopetuksena, kolmas toteutet-
tiin verkko-opetuksena aloitusmoduulia lukuun ottamatta ja viimeinen pilotti jouduttiin
koronatilanteen takia toteuttamaan kokonaan etikoulutuksena. Koulutuksen sisiltsjd ja
oppimistehtivii kehitettiin jatkuvasti kaikkien neljin pilotin aikana opiskelijoilta kunkin
moduulin jilkeen kerdtyn palautteen sekid kouluttajien ja projektitiimin kokemusten ja
kehittdmisajatusten perusteella. Lisiksi kunkin pilotin lopuksi pidettiin yhteinen arvosta-
vaan kyselyyn (Appreciative Inquiry) eli Al-menetelmidin perustuva arviointi- ja ideointi-
keskustelu, jossa osallistujat miettivit pienryhmissi, miki koulutuksessa onnistui ja miten

sitd voisi edelleen kehittii.

Elintarvikeviennin aakkoset



OPPIMISTA MONIN TAVOIN

ELOA-koulutuksessa sovellettiin monenlaisia oppimismenetelmii, jotka perustuvac erilaisiin
oppimiskisityksiin. Koulutuksen yhteni ydintavoitteena oli, ettd opiskelijat ymmartivit
elintarvikeviennin kokonaisuuden ja sen, ettd timi prosessi ei etene kronologisesti vaiheesta
toiseen, vaan siini suunnitellaan, seurataan, valvotaan ja arvioidaan eri vaiheita yhti aikaa
ja vililld myds palataan takaisin aikaisempaan suunnitteluvaiheeseen. Viennissi pitdi
ottaa ennalta huomioon myds monenlaiset kulttuuriset, lainsiddinnslliset, inhimilliset ja
ennalta arvaamattomatkin tilanteet. Téllaisen moniulotteisen prosessin osienkin hallitse-
minen edellyttdd monenlaista osaamista ja jatkuvaa uuden oppimista. ELOA-koulutuksessa
oppimista tarkasteltiin prosessina, jossa oppijat ovat aktiivisia toimijoita omassa oppimises-
saan ja rakentavat aktiivisesti uutta tietoa aiemman pohjalle. Tillainen oppiminen liittyy

konstruktivistiseen oppimisen kisitykseen (Hoover 1996).

Koulutusmoduulit koostuivat kahdesta joko lihi- tai verkko-opetuksena toteutetusta
koulutuspiivistd. Koulutuksen tavoitteena oli, ettd osallistujat oppivat hahmottamaan
elintarvikeviennin prosessin kokonaisuutena. Kussakin moduulissa keskityttiin johonkin
elintarvikeviennin osa-alueeseen. Moduulien aihealueet kisittelevit Elintarvikkeiden vien-
tipolun (Team Finland s.a.) vaiheita, joissa lihdetdin tahtotilan ja tavoitteen mairittelystd
ja paadytiin kiytinnonliheisesti logistiikassa huomioitaviin seikkoihin. Koulutusmoduulit
sisilsivit luentoja, yritysesimerkkeji tai yrittijivierailijoita sekd erilaisia ryhmissi tehtivii pob-
dintatehtivii. Kouluttajien luento-osuudet videoitiin, ja tavoitteena oli, ettd opiskelijat
palauttaisivat jilkeenpiin koulutuspiivien aikana kisiteltyji asioita mieleensi ja hankkisivat

myds itseniisesti lisitietoa kisitellyistd aiheista.

Koulutuksen taustalla voidaan nihdi vaikutteita behavioristisesta oppimiskisityksestid
eli siitd, ettd opettaja ndyttdd tai kertoo jotain ja oppija painaa sen mieleensi eli muistaa
(Nevgi & Lindblom-Ylinne 2009). Toisaalta tissi koulutuksessa kouluttaja ei tarkistanut
oppimista ajatus oli, ettd opiskelija on kiinnostunut asiasta ja pyrkii itse tietoisesti hahmot-
tamaan vientiprosessin, jolloin kyse on pikemminkin kognitiivisesta oppimiskisityksestd
(Engestrom 1982; Nevgi & Lindblom-Ylinne 2009). Osallistujat kisittelivit kouluttajien
esittimii asioita ja aiheita myds ryhmikeskusteluissa ja -pohdinnoissa. Tilléin koulutuksessa
oli piirteitd myds sosiokonstruktivismista, jossa ajatellaan tiedon rakentuvan sosiaalisessa

vuorovaikutuksessa (Hakkarainen 2000).

Kaikissa neljissi pilottikoulutuksessa jokaisen opiskelijan piti hankkia itselleen vientid
pohtiva tai vientid jo harjoittava yhteistyoyritys, jolle hinen piti tehdd yrityksen tarpeista
lihtevi elintarvikeviennin prosessiin tai johonkin prosessin osaan liittyvi kehittdmistehtivi.
Tavoitteena oli soveltaa sekd aikaisempaa tietoa ja osaamista ettd koulutuksen aikana han-
kittua uutta tietoa ja osaamista elintarvikeviennin prosessiin ja yrityksen vientitoimintojen

kiytinnon kehittdmiseen.

Elintarvikeviennin aakkoset
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Kehittdmistehtiviid tehdessidn opiskelija sovelsi kokemuksellisen oppimisen mukaisesti
sekd koulutuksessa saatua etti itse hankittua elintarvikevientiin liittyvii tietoa ja osaamis-
ta suoraan kiytintoon. Tillainen kokemuksellinen oppiminen perustuu Deweyn (1951)
kehittdmain ja Kolbin edelleen kehittimiin tekemilld oppimisen (Jearning by doing) mal-
liin. Kolbin (1984, 42) mukaan oppiminen on jatkuvasti rakentuva kehdmiinen prosessi,
jossa konkreettisia kokemuksia, opittua ainesta ja toimintaa reflektoidaan aikaisempaan
tietoperustaan. Tavoitteena on seki ilmididen teoreettinen ymmirtiminen ettd paremmat
toimintamallit. Reflektointia pitdd tapahtua koko oppimisprosessin ajan eiki pelkistiin

toimintaa jilkikiteen arvioitaessa.

Osallistujat opiskelivat my®ds itsendisesti. Kahdessa viimeisessi pilotissa tehtiin videokirjasto,
jonka haastatteluissa esimerkiksi vientiyrityksien edustajat kertoivat kokemuksistaan tai
eri kohdemarkkinoiden asiantuntijat kertoivat kohdemarkkinoista ja niiden erityispiirteis-
td. Videokirjastotehtivissi opiskelijoiden piti tutustua oman valintansa mukaan muutamaan
itseddn kiinnostavaan tai kehittimistehtiviinsi liittyviin videokirjaston videoon ja tehdi

niisti referaatit.

Vapaavalintaisissa opinnoissa opiskelijat osallistuivat omaa kehittdmistehtiviinsi ja omaa
oppimistaan tukeviin tapahtumiin, tilaisuuksiin, koulutuksiin tai webinaareihin. Ajatuksena
oli, ettd he voivat niin verkostoitua, 18ytid uusia yhteistyokumppaneita, tiedon lhteiti ja uu-

sia tapoja soveltaa oppimaansa kehittimistehtivissi ja mahdollisesti my6s omassa tydssdin.

ELOA-hankkeen viimeisessi pilottikoulutuksessa opiskelijat kirjoittivat myds oppimis-
pitvikirjan, jonka tarkoituksena oli, ettd opiskelijat pohtivat ja vertailevat koulutuksessa
oppimaansa aiempaan kokemukseensa ja osaamiseensa. Oppimispiivikirjassa heilld oli
mahdollisuus esittdd myds omia ajatuksiaan koulutuksesta. T4ssi tehtivissi voi nihda viit-
teitd transformatiivisesta eli uudistavasta oppimisesta, jossa aikuisen oppiminen on asioiden
kriictistd pohdintaa ja toimimista sen perusteella (Mezirow 1997). Tillainen oppiminen
ei ole vanhan toistamista vaan vanhojen oppien kriittisti reflektointia, jonka perusteella

muodostuu uusi nikékulma vanhoihin asioihin (Nevgi & Lindblom-Ylinne 2009).

ELVI- ja ELOA-hankkeiden elintarvikeviennin koulutuspiloteissa opiskelijoita vastuutettiin
tekemiin opiskeluun liittyvid padcoksid itsendisesti, miki edistdd tiedon omaksumista,
reflektointia ja soveltamisvalmiutta. Tillainen yksilon vastuuttaminen perustuu aikuis-
koulutuksen seitsemiin oppimisen periaatteeseen: itseohjautuvuuteen, tavoitteellisuuteen,
aktiiviseen harjoitteluun, ongelmanratkaisuun, omiin kokemuksiin, aktiiviseen osallistu-

miseen sekd oppimistehtdvin merkityksellisyyteen (Knowles 1973).

Elintarvikeviennin aakkoset



ARVOSTAVA KYSELY OPISKELIJOIDEN
PALAUTEKESKUSTELUIDEN MENETELMANA

Sekid ELVI- ettd ELOA-hankkeiden pilottikoulutusten padtospéivini kiytiin palautekes-
kustelut opiskelijoiden kanssa arvostava kysely -menetelmilli, joka perustuu positiiviseen
psykologiaan (vahvuuksiin ja voimavaroihin keskittyminen) ja sosiaaliseen konstruktio-
nismiin (tiedon yhteiséllinen rakentuminen). Arvostavassa kyselyssd (Al) yhdistyvit seki
arvostaminen ettd kysely, ja sen avulla halutaan 16ytdd ympiroivistd maailmasta ja ihmisistd
mieluummin vahvuuksia ja menestystd kuin heikkouksia ja ongelmia. Inquiry eli kysely
viittaa siihen, ettd menetelmin avulla pyritddn etsimidin ja [6ytdmain organisaatioille uusia
mahdollisuuksia. (Cooperrider & Srivastva 1987; Cooperrider ym. 2008; Cooperrider &
Whitney 2009.)

Kussakin palautekeskustelutilaisuudessa opiskelijat pohtivat pienryhmissi keskendin Elin-
tarvikeviennin koulutukseen liittyvii kokemuksiaan ja toiveitaan. Pienryhmit miettivit
ja keskustelivat omista tuntemuksistaan, toiminnastaan ja oppimisestaan koulutuksen
aikana (kuvio 1). Keskustelun ensimmiisessi eli ezsimisvaibeessa (discovery) mietittiin, miki
koulutuksessa toimi hyvin. Toisessa eli unelmointivaiheessa (dream) pohdittiin, minkilais-
ta elintarvikeviennin koulutus olisi, jos kaikki olisi mahdollista. Kolmannessa vaiheessa
muotoiltiin toivottava koulutusmalli (design), jonka mukaisesti elintarvikeviennin koulu-
tusta tulisi toteuttaa. Viimeisessi eli neljinnessi vaiheessa (destiny) pohdittiin, minkilais-
ta koulutusmallia olisi kiytinndssi mahdollista ilman erillistd hankerahoitusta toteuttaa.
Kuviossa 1 esitetidan ELVI- ja ELOA-hankkeiden koulutuksessa sovelletun arvostavan
kyselyn (Cooperrider & Srivastva 1987; Cooperrider ym. 2008; Cooperrider & Whitney
2009) vaiheet ja kysymykset.

1. Discovery:
Mika
koulutuksessa
toimii hyvin? 2. Dream:
Minkalaista voisi
olla, jos kaikki
olisi
- Miettikda yhdessa mahdollista?
4. Destiny: tuntemuksianne, Minklaista
Minkélainen olisi toimintaanne ja lintarvikkeid
mahdollista oppimistanne koulutuksen elintarvikkeiden
tot ttl 2 aikana: vientikoulutus
: ° euttaa X Miten koulutusta voisi parhalrpr_ll’llllaan
Mitd muutoksia kehittia teidin olisi?
ehdotatte? kokemuksenne Minkélaisesta
Minkélaista apua / pesteel ey tiedosta on apua
P! P
tukea / neuvontaa viennin
kaipaa opintojen kaynnistamisessa
aikana? ?

3. Design: Minkalaista

Vvoisi olla? Millaisesta avusta

on hyotya
Mikélaisesta yrityksille?
koulutuksesta
opiskelijat ja yrittajat
kiinnostuisivat?
Miten voidaan edistaa
verkostoitumista ja
yhteistyota?

Kuvio 1. Arvostavan kyselyn vaiheet ja kysymykset sovellettuna elintarvikeviennin

koulutukseen (soveltaen Cooperrider & Srivastva 1987; Cooperrider ym. 2008;
Cooperrider & Whitney 2009)

Elintarvikeviennin aakkoset
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AlI-PALAUTEKESKUSTELUJEN TULOKSIA

Kunkin pilotin pditospiivini pidetyissd palautekeskusteluista saatiin ajatuksia siiti, miki to-
teutetussa koulutuksessa toimi, miki olisi ihanne, minkilainen koulutus olisi houkuttelevaa
ja miki puolestaan olisi realistisesti mahdollista toteuttaa. Sekd ELVI- ettd ELOA-hankkeen
palautekeskustelujen pienryhmit tekivit ajatuksistaan muistiinpanot, joista keskusteltiin
vield uudestaan sen jilkeen, kun ryhmit palasivat yhteiseen tilaan. Myds yhteiskeskusteluista

koottiin yhteenvedot. Pilotteihin osallistuneiden opiskelijoiden keskustelujen ja pohdinnan

78

tulokset on koottu taulukkoon 1 arvostavan kyselyn vaiheiden mukaisesti.

Taulukko 1. ELVI- ja ELOA-hankkeen osallistujien Al-palautekeskustelujen tuloksia

1. Discovery:

Mika pilotissa on toiminut hyvin?

Hyva aikataulullinen toteutus ja ajoitus:
Sopii hyvin toteutettavaksi tydn ohella.
Aktiivista vuorovaikutusta ja verkostoi-
tumista:
Hyvat kurssilaiset, ryhnmadynamiikka, ver-
taistuki, vuorovaikutteisuus; opiskelijat eri
taustoista ja eri aloilta.
Aktiivista kommentointia ja hyvaa kes-
kustelua; avoin keskusteluilmapiiri; osal-
listujien luottamuksellinen ja sparraava
ote.
Vaikka verkkokurssi, vuorovaikutus opis-
kelijoitten kesken ja luennoitsijoiden
kanssa toimi hyvin.
Hyvat kouluttajat:
Monipuoliset ja ammattitaitoiset koulut-
tajat: asiantuntijoita, konsultteja ja yritta-
jia seka kotimaisia ja ulkomaisia kohde-
markkinoiden tuntijoita.
Ulkomaiset kouluttajat erinomaisia, laa-
jensi perspektiivia.
Onnistuneet asiakokonaisuudet ja mo-
duulit: Sisalto, laajuus, konkretia, talous-
toisto; sopii monenlaisiin taustoihin, tydela-
massa tai opiskelijoille; ryhmatydt oikeissa
yrityscaseissa oli plussaa.
Yritykset: Paljon aitoja yrityscaseja; yritys-
esimerkit realisoivat teoriatietoa; arvokasta
tietoa eri vaiheissa olevien elintarvikeyritys-
ten arkipaivasta.
Erityista kiitosta: Jalkiohjaus, DISC-analyy-
si, casetehtava mukana koko koulutuksen
ajan; vapaasti valittavat opinnot toimiva ja
hyva kokonaisuus, josta paljon hyvaa ja il-
maista uutta tietoa; videokirjaston videot
hyvia, monipuolisia, hyva, etta pystyi kay-
maan lapi omalla aikataululla.

2. Dream:
Jos kaikki olisi mahdollista?

Messureissut kotimaassa ja/tai opinto-
matkat ulkomailla: Matkakokemusten ja-
kaminen myoés muille.

Monipuolinen yhteistyo yritysten kanssa:
Mentorointi/kummiyritys; koko paivan on-
nistujacase; yrityshaastattelut; joku oikea
ulkomaan asiakas tai ostaja "hands on”.
Viela enemman "hands on” eli opeteltai-
siin kdytannon kautta vientia: Tutustut-
taisiin vientiyrityksiin yndessa; perustettais
"yrityksia" ryhmatoina, jonka kanssa men-
tais vaihe vaiheelta kohdemaahan saakka
vientiprosessissa. Ryhmassa nimetyt hen-
kilot edustaisivat eri yrityksessa toimivia
henkilita, kuten vientipaallikko, toimitus-
johtaja yms.

Maakohtaista lisaa: Jakautuminen rynmiin
kohdemarkkinoiden mukaan.
Ehdotuksia: Tietopankin kerdadminen; ruo-
kamaistiaisia; mahdollisuus seka live- etta
etaoppimiseen.
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3. Design: Minkalaista voisi olla? Mista

opiskelijat ja yrittajat kiinnostuisivat?

Kurssitehtavat:
Selkeat tehtavanannot ja kysymysten
asettelu ja vaadittu pituus.
Koko koulutus pidempi, jotta ehtii sisais-
tamaan asiat ja tekemaan tehtavat.
- Tehtavat pilkottaisiin pienemmiksi mo-
duulikohtaisiksi kokonaisuuksiksi.
Koulutuksen rakenne ja sisallot:
Ensin kaytaisiin lapi viennin paavaiheet
ja sen jalkeen vasta keskityttaisiin yksi-
tyiskohtiin.
paallekkaisyyksien karsiminen.
Mukaan myds epaonnistumistarinoita.
Lisaa vuorovaikutteisia ulkomaisten kou-
luttajien sessioita (vrt. Johanin osuus).
letysyhtelstyo
Pitaisi kayttaa aikaa yritysten sitouttami-
seen koulutukseen ja kehittdmistehta-
vaan.
Koulutusten tulisi olla taustasta huoli-
matta kaikille avoimia.

4, Destiny: Minkalainen koulutus olisi
mahdollista toteuttaa? Mita muutok-
sia ehdotatte?

Tehtdvat ja materiaalit:

- Luentomateriaalit voisi saada etukateen:
Flipped learning/k&anteinen luokkahuo-
ne (tutustutaan etukateen materiaaliin ja
keskustellaan lahiopetuksessa).
Paloiteltu lopputyo ja selkedmpi ohjaus.
Ennakko- ja jalkitehtavat ja aikaa tehta-
vien lapikaymiseen.

Materiaali oppikirjana aluksi.
Ennalta sovittu muutama yhteistydyritys,
joille tehtaisiin moduulien mukaisesti ca-
setehtavia ryhmissa tai yksin.

Opplmlspalvaklrja on haasteellinen:
Tarvitaan ohjausta heti alussa.

Voisi korvata moduulikohtaisilla kaytan-
ndénlaheisilla pikkutehtavilla (esim. koh-
demarkkinatietoa, markkinatutkimuksia,
tuotteistamista, lainsaadantoa, tausta-
tyot ja selvitykset).

Mieluummin raportti/referaatti opitusta
ja itselle "raamatuksi'.

Vierailijoita ja puhujia:

Ulkomainen ostaja puhumaan.
Best practices: Viennissa ansioituneita
yrityksia esim.

Al-palautekeskusteluiden ensimmaisessi vaiheessa (discovery) pilottikoulutuksen onnistu-
misia pohtiessaan opiskelijat 8ysivit useita osa-alueita, joiden he kokivat toimineen erittiin
hyvin. Hyvin aikataulutuksen ja rytmityksen sekd onnistuneiden asiakokonaisuuksien an-
siosta koulutuksen todettiin sopivan hyvin tyon ohessa suoritettavaksi. Palautekeskustelujen
osallistujat olivat erityisen tyytyviisii siihen, ettd koulutuksessa pystyi — myds koronati-
lanteessa — verkostoitumaan ja vaihtamaan ajatuksia muiden opiskelijoiden, kouluttajien,
eri asiantuntijoiden, yritysten edustajien ja alan muiden toimijoiden kanssa. Kouluttajat
koettiinkin monipuoliseksi ja asiantuntevaksi joukoksi, joka hallitsi onnistuneesti valitut
asiakokonaisuudet. Erityiskiitosta saivat myos muun muassa aidot yritysesimerkit, yrityksiin
liiteyvit kehittimistehtivit, koulutuksen suunnittelijoiden jirjestimit ohjaustilaisuudet,

omaa kommunikaatiotyylid kuvaava DISC-analyysi ja vapaavalintaiset opinnot.

Toisessa vaiheessa (dream) osallistujat unelmoivat parhaasta mahdollisesta elintarvikeviennin
koulutuksesta. Useisiin toiveisiin liittyi ajatus kdytdnnonliheisyydesti ja konkreettisesta
tekemisestd; kiytiisiin opinto- ja messumatkoilla, oltaisiin vielikin enemmin yhteydessi
alan toimijoihin ja yrityksiin seki opeteltaisiin elintarvikevientii kiytinnossi. Lisiksi
toivottiin, ettd keskityttdisiin pienryhmissi nimenomaan omaan kehittimisteheiviin liic-

tyvdin kohdemaahan. Osallistujat toivoivat myds tietopankin kerddmisti ja ruokamaisti-

Elintarvikeviennin aakkoset

79



80

aisia. Vaikka etikoulutuskin todettiin toimivaksi, oppimista reaalimaailman tapaamisissa

toivottiin etikoulutuksen lisiksi.

Kolmannessa vaiheessa (design) osallistujat miettivit, mika elintarvikeviennin koulutuksesta
tekisi siitd kiinnostavaa sekd osallistujille ettd yrityksille. Vastauksista voidaan rajata kolme
selkeii osa-aluetta:

*  koulutukseen sisiltyvit kurssitehtivit

e  koulutuksen rakenne

*  sisiled sekd yritysyhteistyd.

Koulutukseen liittyvien tehtivien toimeksiantojen toivottiin olevan selkeitd ja tarkemmin
miiriteltyji — jopa niiden pituuteen toivottiin selkeiti sivumiirii. Koulutuksen rakenteeseen
liittyvi toive oli esimerkiksi, ettd elintarvikevientiprosessin kokonaisuus esitettdisiin heti
koulutuksen alussa. Yritysyhteistyoti ehdotettiin tehostettavaksi siten, ettd myés yrityksid

olisi hyvi tietoisesti sitouttaa koulutukseen ja kehittimistehtiviin.

Viimeisessd vaiheessa (destiny) osallistujilta kysyttiin myds, minkilaisia muutoksia he eh-
dottaisivat tehtiviksi tulevaisuuden elintarvikeviennin koulutuksiin. Osallistujilta tu-
li runsaasti yksityiskohtaisiakin ehdotuksia erityisesti koulutusmateriaaleihin, tehtdviin
ja koulutuksen toteutukseen tehtivistd muutoksista tai tismennyksisti: he toivoivat esi-
merkiksi enemmin etukiteen annettavia materiaaleja, ja jopa oppikirjaa kaivattiin. Teh-
tdviin liittyvit ehdotukset koskivat muun muassa kehittdmistehtivin pilkkomista osiin
ja oppimispdivikirjan korvaamista pienemmilli aihekohtaisilla tehtdvilld tai referaateilla.
Vaikka verkostoituminen oli koettu yhdeksi onnistuneista osa-alueista, ehdotettiin, etti

koulutuksessa panostettaisiin verkostoitumiseen vieldkin enemmin.

TOIMIVAT KONSEPTIT JATKUVASTI TARJOTTAVAN
ELINTARVIKEVIENNIN KOULUTUKSEN POHJAKSI

Koulutuksen sisillostd ja toteutuksesta annetuista palautteista saatiin tietoa koulutuksen
onnistumisesta ja ajatuksia sekd ideoita, joita voidaan hyddyntii, kun koulutukselle suun-
nitellaan jatkuvasti tarjolla olevia toteutuksia. Saadun palautteen perusteella voi jonkin
verran pditelld, millaisiin oppimisen kisityksiin liittyvit koulutuksen toteuttamismuodot
osallistujat kokivat toimiviksi. Sosiokonstruktivistiseen nikemykseen perustuva sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa tapahtuva oppiminen (Hakkarainen 2000) sai vahvasti myonteisti
palautetta. Tami nikyi muun muassa siini, ettd koulutuksiin ja palautekeskusteluihin
osallistuneiden mukaan tapaamisissa — myos verkossa tapahtuvissa — oli avoin keskusteluil-
mapiiri ja opiskelijoilla oli luottamuksellinen ja sparraava asenne toisiaan kohtaan. Myds
vuorovaikutus seki opiskelijoitten ettd luennoitsijoiden kanssa toimi vastausten perusteella

hyvin. Vaikka opiskelijat olivat taustoiltaan hyvinkin erilaisia ja tulivat jopa eri aloilta, he
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kokivat, ettd ryhmidynamiikka toimi ja he saivat toisiltaan tukea ja kannustusta myds
omien tehtiviensi tekemiseen. Kokemuksia omalta tyduralta ja omista caseyrityksistd

jaettiin avoimesti ja niistd opittiin kidytdnnén esimerkkien kautta.

Omien kokemusten merkitys korostui myds toiveissa, joihin liittyi ajatus kidytdnnonli-
heisyydesti ja konkreettisesta tekemisestd. Osallistujat halusivat oppia tekemilli, miki
viittaa siihen, ettd he kokivat tekemilld oppimisen (Dewey 1951) ja siihen pohjautuvan
kokemuksellisen oppimisen (Kolb 1973) toimiviksi tavoiksi kartuttaa oppimista. Niinpi
aidolle yritykselle tehtivi kehittimistehtivi saikin osallistujilta kiitosta. Koulutuksen ke-
hittdmisen nikokulmasta timai tarkoittaisi kdytinndssi vield enemmin yhteistyotd yritysten

kanssa ja messu- ja opintomatkoja sekd kotimaassa ettd ulkomaille.

Omakohtaisen kokemuksen ohella itseohjautuvuus ja omien ratkaisujen tekemisen mahdol-
lisuus koettiin toimiviksi. Tdmi nikemys on hyvin linjassa andragogisen (Knowles 1972)
oppimiskisityksen kanssa. Muutoinkin monet aikuiskasvatukseen liictyvit periaatteet vai-
kuttivat toimivan my®s opiskelijoiden nikokulmasta: he kokivat aktiivisen osallistumisen,
harjoittelun ja omien kokemusten seki oppimistehtivien kiytinnénliheisyyden piirteiksi,
jotka olivat onnistuneet koulutuksessa hyvin tai joita he toivoivat jopa lisid. Toisaalta
oppimispéivikirjassa vaadittava oman oppimisen reflektointi oli opiskelijoiden mukaan
haastava, ja siihen toivottiin ohjausta heti alussa tai jopa sen korvaamista kiytinnénli-
heisilld pikkutehtivilli. Reflektoinnin tarkoituksena on pohtia opittuja asioita ja miettii,
mitd uutta on oppinut ja miten sitd voisi hyodyntia esimerkiksi kdytdnnossi. Reflektoinnin
avulla voidaan 16yt yritysten erilaisiin kansainvilistymiseen liittyviin tilanteisiin uusia
tapoja sen sijaan, ettd toistettaisiin kaavamaisesti jotain vanhaa mallia, miki taas liittyy
transformatiiviseen (Mezirow 1997; Nevgi & Lindblom-Ylinne 2009) oppimiseen. Toisaalta
koulutus oli laaja kokonaisuus, ja reflektointia voisikin tehdd heti kunkin aihekokonaisuu-
den yhteydessi. Jos reflektointia tehtdisiin useassa osassa, opiskelijat oppisivat vihitellen

harjoittelemalla reflektoimaan omaa oppimistaan.

Koulutukseen liittyvit kiytinnon jirjestelyt todettiin pidsiintoisesti toimiviksi. Opintoko-
konaisuuden aikataulutus ja kahden piivin lihiopetusjaksot koettiin sopivina ty6n ohessa
suoritettaviksi. Opiskelijat esittivit myds ajatuksen siitd, ettd koulutuksen kokonaispituus
voisi olla jopa hieman pidempi, jolloin aikaa suuren tietomiirin sulatteluun ja jisentelyyn

olisi enemmin ja uuden osaamisen soveltaminen kehittimistehtivissi olisi siten helpompaa.

Koronapandemian takia ELOA-hankkeen toinen pilottikoulutus toteutettiin kokonaan
etiopetuksena verkossa. Etdopetus todettiin toimivaksi, vaikka verkostoituminen on
haasteellisempaa, kun livetapaamiset puuttuvat. Opiskelijoiden verkostoitumista tuettiin
lisidmilld koulutuspiivien interaktiivisuutta seki jirjestimilli vapaamuotoisia ohjaustilai-
suuksia, joissa oli mahdollista keskustella opinnoista ja alan ajankohtaisista tapahtumista.

Opiskelijat esittivit, ettd ohjauksiin osallistumiseen pitiisi kannustaa vielikin enemmin
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tai osallistuminen voisi olla jopa pakollista. Opiskelijat perustivat omia keskusteluryhmii
eri alustoille. Opiskelijat pitivit hyvini asiana, ettd heitd rohkaistiin osallistumaan aktii-
visesti erilaisiin elintarvikealan digitaalisiin tapahtumiin, jotka oli mahdollista sisillytcdd

koulutuksen vapaavalintaisiin opintoihin.

Koulutuspilottien lopuksi jirjestetyissi Al-palautekeskusteluista saatiin paljon tietoa osal-
listujien kokemuksista, ajatuksista ja toiveista. Vaikka kunkin koulutusjakson jilkeen opis-
kelijoilta kerdttiin Webropol-kyselylld palautetta koulutuspdivien sisillsistd, kouluttajista
ja tehtivisti, Al-keskusteluista saatujen palautteiden ja vinkkien avulla oli mahdollista
kehittd koulutuksen sisilt6ji ja toimintatapoja jo heti seuraavassa pilottikoulutuksessa. Saa-
tua palautetta hyddynnetiin myds tulevaisuudessa, kun suunnitellaan elintarvikeviennin
jalkauttamista osaksi ammattikorkeakoulujen normaalitarjontaa avoimen ammattikorkea-

koulun opintoina.
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4.2 Yhteistyoyritykset saivat evaita
vientitoimintansa kehittamiseen
opiskelijoiden toteuttamista
kehittamistehtavista - kyselyn
tulokset

Marja-Liisa Jarvela, MSc, asiantuntija, Oulun ammattikorkeakoulu
& Tarja Romer-Paakkanen, MMT, dosentti, yliopettaja,
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Koulutuspiivien lisiksi toimeksiantajayrityksen tarpeisiin perustuva viennin kehittdmis-
tehtivi oli olennainen osa ELOA-hankkeen pilottikoulutusta. Kehittimistysti tehtiin
yhteensi 29 yritykselle, joista osalla oli jo vientikokemusta ja osa oli vasta aloittamassa tai
harkitsemassa vientid. Toimeksiantajayrityksilld oli monenlaisia vientiin liittyvid tavoitteita,
jotka vaihtelivat sen mukaan, oliko yritykselld jo vientii vai ei. Vientii harjoittavien yri-
tysten tavoitteina oli erityisesti vahvistaa ja laajentaa vientitoimintaansa, kun taas vientid
suunnittelevat yritykset kaipasivat tietoa vientitoiminnan mahdollisuuksista ja aloittamisesta

kaytinndssa.

PILOTTIKOULUTUSTEN YHTEISTYOYRITTAJILLE
PALAUTEKYSELY

ELOA-hankkeen pilottikoulutusten yhteistyoyrityksiltd kerittiin palautetta opiskelijoiden
toteuttamista kehittdmistehtivistd sihkoiselld palautekyselylld. Kyselyssi oli sekd avoimia

ettd arviointiasteikolla 1 = huono — 5 = erinomainen arvioitavia kysymyksii.

Kyselyyn vastasi yhteensi 16 yritystd kaikkiaan 29:sti mukana olleesta yhteistyoyrityksestd
(vastausprosentti 55). Niistd kymmenen oli mikroyrityksid, kolme pienii yrityksii ja kolme
keskisuuria yrityksii. Yrityksistd kymmenen raportoi valmistelevansa viennin aloittamista
tulevaisuudessa, ja kuusi yritystd ilmoitti toimivansa vientimarkkinoilla jo tilld hetkelld
(kuvio 1).
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= Kartoitamme potentiaalisia vientimarkkinoita viennin suunnittelun aloittamiseksi tulevaisuudessa.

= Suunnittelemme aktiivisesti viennin aloittamista tulevaisuudessa.
= Kehitdmme aktiivisesti nykyisté vientitoimintaamme nykyisilla vientimarkkinoillamme.
= Kehitdmme aktiivisesti nykyisté vientitoimintaamme laajentaaksemme toimintaamme uusille vientimarkkinoille.

Kuvio 1. Yhteistydyritysten koko ja elintarvikeviennin nykytilanne (n =16)

TOIMEKSIANTOJEN TAVOITTEENA OLI EDISTAA
ELINTARVIKEALAN YRITYSTEN VIENTITOIMINTAA

Opiskelijoiden toteuttamien kehittimistehtivien tavoitteet suunniteltiin vastaamaan yhteis-
tyoyritysten todellisiin vienninkehittimistarpeisiin. Suurin osa yrityksistd (n = 13) toivoi
opiskelijoilta kartoitusta potentiaalisista vientimarkkinoista (taulukko 1). Seitsemin yritystd
tarvitsi eviitd viennin aloittamisen suunnitteluun, viisi yritysti vientitoimintansa kehittimi-
seen nykyisilld vientimarkkinoillaan ja nelji yritysti vientitoimintansa laajentamiseen uusille
vientimarkkinoille. Verkkokauppaviennin aloittamista suunnitteli yksi yhteistydyrityksisti, ja
verkkokauppavientii nykyisilld vientimarkkinoillaan kehitti samoin yksi yhteistydyrityksistd.
Digitaalisen markkinoinnin kehittiminen oli yhden vientitoimintaansa nykyisilld kohdemark-
kinoillaan kehittivin ja uusille vientimarkkinoille suuntaavan yrityksen tavoitteena. Yhteis-

tydyritysten kohdemarkkinat sijaitsivat padsiintoisesti Euroopassa tai Aasiassa (taulukko 1).

Taulukko 1. Yhteistydyritysten toimeksiantojen tavoitteet ja kohdemarkkinat. Toimeksi-
annoilla oli 1-4 tavoitetta, ja vastaajat nimesivat avoimessa vastauskentassa 1-3 kohde-
markkinaa/tavoite.

Toimeksiannon kohdemarkkina(t)
Eurooppa Aasia
Muu(t)
Toimeksiannon Euroo- Muu(t) Ei
tavoite/tavoitteet Pohjois- | pan | Hong- Aasian | Arabi- | ilmoi-
(yrity lkm) ltalia | Ranska | Ruotsi | Saksa | Vendjad | Baltia maat maa(t) | kong | Japani | Taiwan | maa(t) | maat | tettu
Potentiaalisten vientimarkkinoiden
Kartoitus (n = 13) 1 1 3 2 2 2 1 1 2
Viennin aloittamisen suunnittelu
(=7 1 1 1 1 1 2
Vientitoiminnan kehittéminen
nykyisilla vientimarkkinoilla (n = 4) 1 1 1 1 1
Vientitoiminnan laajentaminen
uusille vienti inoille (n = 3) 1 2
Verkkokauppaviennin aloittamisen
suunnittelu (n = 1) 1
Verkkokauppaviennin
kehittaminen nykyisilld
vientimarkkinoilla (n = 1) 1 1
Verkkokauppaviennin
kehittdminen uusille
vientimarkkinoille (n = 0) 1 1
Digitaalisen markkinoinnin
kehittaminen (n = 1) 1 1
Yhteensd 1 1 5 3 3 1 1 7 1 1 1 4 3 5
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KEHITTAMISTEHTAVAT VASTASIVAT YRITYSTEN
ODOTUKSIIN

YhteistySyritykset arvioivat opiskelijoiden tyoskentelyi ja kehittimistehtivin antia asteikolla
1 = huono — 5 = erinomainen. Kaikki osa-alueet kehittdmistehtivin tavoitteiden suunnit-
telusta tydn toteuttamiseen ja siihen liitcyvddn yritysyhteistydhon seki lopputuotoksen tai

-tuotosten kiyttdkelpoisuuteen arvioitiin padsidntdisesti hyviksi tai erinomaisiksi (kuvio 2).

Arviointituloksissa oli vain pienii eroja ensimmiisen, monimuotototeutuksena jirjestetyn
pilottikoulutuksen ja toisen, etitoteutuksena jirjestetyn pilottikoulutuksen vililli. Isoin ero
oli, ettd ensimmdisen pilottikoulutuksen yhteistydyritykset kokivat yhteistyon toimineen
paremmin opiskelijoiden kanssa verrattuna toisen pilottikoulutuksen yhteistydyrityksen
arvioihin. Yhteisty6én sujumisen paremmin monimuotokoulutuksessa selittinee se, ettd
silloisessa koronatilanteessa henkildkohtaiset tapaamiset opiskelijan ja yrityksen edustajien
kanssa oli helpompi jirjestid kuin toisen pilottikoulutuksen aikana. Molemmissa ryhmissi
kehittimistehtdvin kiyttokelpoisuus oli arvioitu hyviksi (4,4 ja 4,6), joten merkittdvii eroa

niiden ryhmien vililld ei voida havaita (kuvio 2).

ja sen tavoitteiden suunnitteluvaiheessa 2
Miten hyvin opiskelija onnistui kehittamistehtavan 45
tavoitteiden maarittelyssa yrityksenne tarpeista 44
kéytyjen keskustelujen pohjalta? 46
. . . 46
kehittamistehtavan tavoitteita? !
" . . 43
ennakko-odotuksianne? ’
4,6
Kirjallisen lopputuotoksen selkeys 44
Kehittamistehtévan tuotoksen/tuotosten kayttdkelpoisuus _ 43
yrityksenne toiminnan kehittamisessa : 46

toteuttamisen aikana g

1 2 3 4 5

o

m Kaikki palautteet (n=16) m Ensimmaisen pilottikoulutuksen palautteet (n=7) Toisen pilottikoulutuksen palautteet (n=9)

Kuvio 2. Yhteistyodyritysten palautteet kehittamistehtavista (painotetut keskiarvot
asteikolla 1= huono, 2 = heikko, 3 = keskitasoinen, 4 = hyva, 5 = erinomainen; n =16)
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Lihes kaikki vastaajat ilmoittivat olevansa kiinnostuneita osallistumaan my®és jatkossa
elintarvikeviennin koulutuksiin toimeksiantajina joko todennikéisesti (n = 8) tai erittdin
todennikdisesti (n = 6), mistd voidaan piitelld, ettd yhteistydyritykset ovat kokeneet ke-
hittdmistehtdvin olleen heidin nikokulmastaan toimiva ja hyddyllinen. Yksi vastanneista
yrityksistd ei ottanut kantaa tihin kysymykseen, ja vain yksi yritys ilmoitti osallistumisensa

olevan jatkossa epitodennikoisti.

Avoimessa palautteessa nousivat esiin korona-ajan poikkeusolosuhteiden tuomat haasteet:
vastaajat harmittelivat siti, ettd korona-aika vihensi mahdollisuuksia tavata ja verkostoitua
opiskelijan kanssa sek tutustuttaa opiskelijaa laajemmin yrityksen toimintaan ja asiakkai-
siin. Vain yksi ilmaisi, ettd yhteistyd olisi voinut toimia paremminkin, jos opiskelija olisi

pitinyt tiiviimmin yhteytci.

Monet kiittelivit, ettd opiskelijat olivat toimineet itseniisesti ja oma-aloitteisesti ja he olivat
osanneet tuoda raportissaan oikeat asiat esille. Yhteistydyritysten kokemukset vahvistavat
sitd ajatusta, ettd yhteistyd oikeiden yritysten kanssa ja mahdollisuus osallistua oikeisiin

kehittdmisprojekteihin opettaa paljon seki opiskelijoille ettd yhteistydkumppaneille.
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4.3 Elintarvikeviennin koulutuksen
vaikuttavuuskyselyn tuloksia:
Evaita omalle uralle

Elina Pollanen, MA, projektipaallikko, Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu & Sari Alatalo, FM, lehtori,
Oulun ammattikorkeakoulu

Usean ammattikorkeakoulun yhteistydssi toteutettujen Elintarvikeviennin osaaja -hankkeen
(2017-2019) ja Elintarvikeviennin osaaminen kasvuun -hankkeen (2019-2021) tavoittee-
na oli vastata alan osaajapulaan (Jansik 2014; Wrang 2019). Hankkeiden koulutukseen
osallistuneille tehtiin kesilld 2021 kysely, jonka tarkoituksena oli kartoittaa koulutukseen
osallistuneiden tyétilanteen nykytilaa ja sitd, miten he arvelivat koulutuksen vaikuttaneen

heidin tydtilanteeseensa tai tydn sisiltdihin.

Kysely lihetettiin kaikille hankkeiden pilottikoulutukset loppuun suorittaneille opiskelijoil-
le, joita oli yhteensi 60 (= N); 31 Elintarvikeviennin osaaja -koulutuksista (ELVI-koulutus)
ja 29 Elintarvikeviennin osaaminen kasvuun -koulutuksista (ELOA-koulutus). Vastauksia
kyselyyn saatiin 23 (= n) osallistujalta, joista 11 (= nl) oli osallistunut ELVI-koulutuksiin ja
12 (= n2) ELOA-koulutuksiin. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia (56 %), ja valtaosa
kaikista vastaajista oli 25—44-vuotiaita (70 %). Lisiksi kaikilla vastaajilla oli vihintdin

alempi korkeakoulututkinto.

Tissd artikkelissa esitelldin vaikuttavuuskyselyn tulokset. Ensin tarkastellaan molempien
hankkeiden tuloksia yhdessi ja sen jilkeen keskitytdin meneilldin olevan ELOA-hankkeen
koulutuksesta saatuun palautteeseen. Erityisesti huomion kohteena ovat palautteet kahdesta
viimeisimmisti pilottikoulutuksesta, joiden toteutus on kehitetty vastaamaan ammatti-

korkeakouluopiskelijoiden kohderyhmii aiemman hankkeen pohjalta.

TULOKSIA ELVI- JA ELOA-HANKKEISTA YHTEENSA

Sekid ELVTI- ettd ELOA-hankkeiden koulutusten opiskelijavalinnoissa etusijalla olivat elin-
tarvikealalla tyoskentelevit henkildt. Vaikuttavuuskyselyn 23 vastaajasta 16 tyoskentelikin
elintarvikealalla jo ennen koulutukseen osallistumistaan. Vajaa kolmasosa (30 %) vastaajista
ei tyoskennellyt alalla aloittaessaan koulutuksen, mutta heisti kaksi tyéllistyi elintarvikea-
lan yrityksen palvelukseen koulutuksen aikana. Kyselyn aikaan valtaosa vastaajista eli 18
vastaaja (78 %) tyoskenteli elintarvikealalla. Viisi vastaajaa ilmoitti olevansa toisella alalla

tai ei ollenkaan tydelimissi (kuvio 1).
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Kylla, tyontekijana elintarvikealan yrityksessa.

Kylld, omassa elintarvikealan yrityksessa.

Kylla, elintarvikealan tyotehtavissa tki-, koulutus- ja/tai
neuvontaorganisaation palveluksessa.

Kyll&, jollain muulla tavoin (esim. samanaikainen
tyosuhde ja yritystoiminta).

En. Tyoskentelen toisella alalla.

En ole talld hetkelld tyeldmassa.

Kuvio 1. Vastaajien sijoittuminen elintarvikealan tehtaviin (n = 23)

Koulutuksella koettiin olleen positiivinen vaikutus omalle urakehitykselle (kuvio 2). Vastaa-
jista 18 (78 %) oli sitd mieltd, ettd koulutuksella oli ollut ainakin jonkin verran vaikutusta
heidin urakehitykseensi. Niistd seitsemin vastaajan mielestd koulutus vaikutti omaan
urakehitykseen jonkin verran, kahdeksan oli sitd mieltd, ettd vaikutusta oli paljon ja kolme

katsoi, ettd koulutus vaikurtti urakehitykseen erittdin paljon.

m 1=eilainkaan m2=pieni m3=jonkin verran 4 =paljon m5 = erittdin paljon

Kuvio 2. Vastaajien kokemus koulutuksen vaikutuksesta urakehitykseen (n = 23)

Kahdeksastatoista elintarvikealalla tyoskentelevisti viisitoista ilmoitti viennin liittyvin
heidin toimenkuvaansa jollakin tavalla. Nelji vastaajaa ilmoitti, ettd kaikki tai suurin osa
heidin tydtehtivistddn liiceyy vientiin. Kolme vastaajaa ilmoitti, ettd noin puolet heidin
tyotehtivistddn liittyy vientiin. Kahdeksan vastaajaa ilmoitti viennin olevan pieni osa

heidin toimenkuvaansa.
Vastaajien mielestd koulutuksen tirkeimmit annit olivat tiedon ja osaamisen lisidntyminen

seki mahdollisuus verkostoitua. Sisillollisesti koulutuksen kaikki teema-alueet koettiin

vihintiinkin melko hyédyllisiksi, ja monen vastaajan tyonkuvaan kuuluukin elintarvike-
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viennin tehtdvid. Kun ELVI- ja ELOA-hankkeiden tuloksia tarkastellaan yhdessi, vaikuttaa
siled, ettd koulutuksella on ollut vaikutusta sithen osallistuneiden tydtilanteeseen. Koulu-

tuksiin osallistuminen on vaikuttanut my®os osallistujien urakehitykseen.

ETANA TOTEUTETTU ELOA-HANKE

ELOA-hankkeen elintarvikeviennin osaamiskoulutuksia jirjestettiin kaksi: 12.3.2020-
19.11.2020 ja 12.11.2020-6.5.2021. Koronapandemian puhkeamisen takia ELVI-hankkeen
koulutuspiloteista poiketen ELOA-hankkeen ensimmiinen pilotti toteutettiin ensimmaistd

moduulia lukuun ottamatta verkossa ja toinen ELOA-pilotti toteutettiin kokonaan verkossa.

29:std koulutuksen loppuun suorittaneesta opiskelijasta kyselyyn vastasi kaksitoista, ja
heisti viisi ei ollut elintarvikeyrityksen palveluksessa koulutuksen alussa (kuvio 3). Yksi
heisti tyollistyi koulutuksen aikana alan yritykseen myyntitehtiviin. Vastaushetkelld, kun
koulutusten piittymisesti oli kulunut kahdeksan tai kolme kuukautta, lisid opiskelijoita oli
tyollistynyt elintarvikealalle. Kaiken kaikkiaan vaikuttavuuskyselyn aikoihin ELOA-hank-

keen vastaajista kahdeksan tyoskenteli elintarvikealalla.

Kylla, tyontekijana elintarvikealan yrityksessa.

Kylla, omassa elintarvikealan yrityksessa.

Kyll3, elintarvikealan tyétehtévissa tki-, koulutus ja/tai
neuvontaorganisaation palveluksessa.

Kyllg, jollain muulla tavoin (esim. samanaikainen
ty6suhde ja yritystoiminta).

En. Tyoskentelen toisella alalla.

En ole talld hetkelld tydeldmassa.

Kuvio 3. ELOA-koulutukseen osallistuneiden sijoittuminen elintarvikealalle (n =12)

Vastanneista kahdestatoista (= n2) ELOA-koulutukseen osallistuneesta kahdeksan vastasi
kysymykseen, jossa tiedusteltiin, kuinka paljon heidin tyotehtivinsi liitcyvit elintarvi-
kealaan. Seitsemilld heistd tydtehtdvir liittyivit jollakin tavalla elintarvikevientiin, nelji

vastaajaa ilmoitti, ettd pieni osa heidin tydtehtivistiin liittyy elintarvikevientiin ja kolme
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vastaajaa kertoi, ettd noin puolet tai enemmin heidin tydtehtdvistidn liittyy vientiin.

ELOA-hankkeeseen osallistuneista vastaajista moni koki koulutuksen vaikuttaneen ura-
kehitykseensi (kuvio 4). Kahdestatoista vastaajasta viisi koki koulutuksen vaikuttaneen
omaan uraan jonkin verran. Neljin mielestid koulutus vaikutti paljon tai erittiin paljon.
Vain kahden vastaajan nikemyksen mukaan koulutuksella ei ollut mitdin vaikutusta heidin

urakehitykseensi.

m1=eilainkaan m 2= pieni 3 = jonkin verran 4 =paljon m5 = erittdin paljon

Kuvio 4. ELOA-hankkeeseen osallistuneiden kokemus koulutuksen vaikutuksesta uraan
(n=12)

Koulutuksen hyédyllisyyteen ja sen sisiltéon vastaajat ottivat kantaa useassa kysymyksessi.
Yhti vastaajaa lukuun ottamatta kaikki kokivat, ettd uuden tiedon saaminen ja osaami-
sen kehittyminen olivat koulutuksen parasta antia. Vastauksissa korostettiin koulutuksen
hyodyllisyyttd, monipuolisuutta ja elintarvikeviennin prosessin kokonaiskuvan saamista.

Tillaiset nikemykset tulivat esiin muun muassa seuraavissa kommenteissa:

"Koin koulutuksen erittain hyoddyllisena! Sain hyvan kokonaisuuden elintar-
vikealasta ja viennista. Vaikka moduulit olivat osittain yleisluontoisia, niissa
paasi myods syventymaan aiheisiin.”

"Laajempiymmarrys elintarvikeviennista, joka taasen vaikuttaa siihen, etta
nyt pystyn suunnittelemaan paremmin myynnin strategiaa kansainvalisille
markkinoille.”

Kysymyksilli selvitettiin my®s sitd, miten hyodylliseksi vastaajat kokivat uusien kontaktien
saamisen ja verkostojen syntymisen. Nelji vastaajaa koki koulutuksen tuoneen hyédyllisii
kontakteja ja verkostoja. Toisaalta kaikki vastaajat kokivat syntyneet tai vahvistuneet kon-
taktit toisiin osallistujiin ja elintarvikealan eri tahoihin — elintarvikealan yrityksiin, viran-
omaisiin ja muihin toimijoihin sekd kotimaisiin ja ulkomaisiin kouluttajiin — keskimiirin

vihintiin melko hyddyllisiksi.
Kaiken kaikkiaan koulutuksen sisiltdd pidettiin hyddyllisend myds oman tyduran kannalta.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan kaikkien koulutukseen sisiltyneiden aihealueiden hyodyl-

lisyyttd. Aihealueita olivat tulevaisuuden ennakointi, vientiliiketoiminnan suunnittelu,
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kohdemarkkinoiden tuntemus, tuotteistaminen, lupa-asiat ja lainsdidints, kansainvilinen
markkinointi, myynti ja logistiikka. Nimi kaikki aihealueet koettiin melko hysdyllisiksi
tai hyodyllisiksi. Asteikolla 1 (erittdin hyddyton) — 6 (erittdin hyodyllinen) eri aihealueet

saivat arvosanan vililld 4,5-5,1. Tdmi tyytyviisyys nikyi myds avoimissa vastauksissa:

"Oman urani paras koulutus ja ylitti odotukset. Parasta oli se, etta opettajia
oli myos eri paikoista ja vierailijoita yrityksista ja ulkomailta.”

"Erittain hyddyllinen, avartava, laaja ja monipuolinen koulutus. Vahvisti ja
kasvatti omia verkostoja.”

KOULUTUKSELLA KOHTI URAA ELINTARVIKEVIENNIN
PARISSA

Vaikuttavuuskyselyn tulosten perusteella voidaan todeta, etti elintarvikeviennin koulu-
tukset ovat vaikuttaneet koulutuksiin osallistuneiden urakehitykseen ja konkreettiseen
tyotilanteeseen. Timi vaikutus on ilmennyt myés elintarvikealan kannalta positiivisella
tavalla, eli alalla tydskennelldin joko edelleen tai sinne on hakeuduttu. Koulutuksen suo-

rittaneilla on my&s ainakin jonkin verran vientiin liictyvid tehtivii.

Elintarvikeviennin hankkeissa toteutetuilla koulutuksilla on vaikuttavuuskyselyn perus-
teella saavutettu koulutusten tavoite, eli hankkeen tuloksena elintarvikealalle on saatu lisii
viennin osaajia. Kun tavoitteena on kasvattaa Suomen elintarvikeviennin arvoa vuoteen
2025 mennessi lihes kaksinkertaiseksi eli 3 miljardiin euroon (Business Finland 2021),
lisdd elintarvikeviennin koulutusta ja sitd kautta uusia osaajia alalle tarvitaankin jo heti 13-

hitulevaisuudessa.
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5 ELINTARVIKEVIENNIN JA ELIN-
TARVIKEVIENTIKOULUTUKSEN
TULEVAISUUDEN NAKYMIA

Elina Pollanen, MA, projektipaallikko, Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu, Tarja ROmer-Paakkanen, MMT, dosentti,
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu & Sari Alatalo, FM, lehtori,
Oulun ammattikorkeakoulu

Elintarvikeala on jatkuvassa muutoksessa, kun megatrendit ja yllitcivic globaalit ilmist
vaikuttavat myos ruokatrendeihin. Niihin muutosvoimiin kuuluvat niin ilmastonmuu-
tos kuin idskeisen reilun vuoden aikana koettu covid-19-pandemiakin. Pandemia-aika on
kiihdyttinyt kaikkialla maailmassa elintarvikealalla jo vallinneita trendeji ja muuttanut
kuluttajien tarpeita ja kiyttdytymistd. Elintarvikealan toimijoiden on otettava huomioon
jo nikyvissi olevien muutosten lisdksi myos tulevaisuuden mahdollisia muutoksia. Suomen
elintarvikemarkkinat ovat pienet, ja jos haluaa toiminnan jatkuvan ja kasvavan, on lihes

pakko lihted etsimdin uusia markkinoita ja kasvua kansainvilisiltd markkinoilta.

Liiketoiminnan kasvattamiseen ja kansainvélistimiseen tarvitaan monipuolista osaamista,
laajempaa nikemysti, uusia yhteistydkumppaneita ja verkostoja. Ei riitd, ettd tuntee oman
tuotteensa, omat nykyiset asiakkaat, oman maan markkinat ja kysynnin. Pitdd osata myds
etsid markkinatietoa maailmalta, pitdi osata tehdd kansainvilistd myyntid, markkinointia
ja tuotteistamista ja ennen kaikkea on osattava verkostoitua ja tehdi yhteistydti erilaisista

kulttuureista tulevien asiantuntijoiden ja asiakkaiden kanssa.

Useilla toimialoilla on jo nihty toimintojen keskittymistd verkkoon, ja sama tulee tapahtu-
maan myos elintarvikealalla (Hyryld 2019, 44). Jakob True (2021) ennustaakin radikaaleja
muutoksia elintarvikealan vihittdiskauppaan jo lihitulevaisuudessa. Kaupan rakenteet
muuttuvat monikanavaisuuden lisidntyessi, ja yrityksen kaikki prosessit, kuten tuotanto,
ostot, talous- ja henkilostshallinto sekd myynti ja markkinointi, digitalisoituvat. Verkosta
tehtyjd ruokaostoksia kuljetetaan kotiovelle isoista keskusvarastoista. Digitaitoja edellyte-
tddn kaikilta henkildstéryhmiltd, ja osaamistarpeet kohdistuvat niin elintarvikealan kuin

muidenkin toimialojen toimintaan (Hyryld 2019, 30).
IImastonmuutos on vahvasti elintarvikealaa koskeva ilmié, ja se vaikuttaa koko toimialalla

ruoan tuotannosta kuluttajien valintoihin. Suomessakin maanviljely tulee kohtaamaan mer-

kittdvid muutoksia ilmaston muuttuessa. Kuitenkin ruoan tuotantoon liittyvien rajoitusten
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ohella ennustetaan my6s tuotannolle edullisia ja sitid edistdvid muutoksia. Suomessa tapahtuu
maataloustuotannon kannalta pi3osin mydnteisia muutoksia (Maa- ja metsitalousministerié
2014, 11), ja ilmastonmuutos saattaa tuoda jopa mahdollisuuksia tuotannon monipuolis-
tamiseen (Maa- ja metsitalousministerié 2011, 11-15). Toisaalta kansainvilinen kysynti
kasvaa tuotanto-olosuhteiden heiketessi monilla merkittdvilli maataloustuotantoalueilla
ja vieston kasvaessa (Maa- ja metsitalousministeri 2011, 15). Ristiriitaisessa tilanteessa
tulisikin vihentdi ilmastonmuutoksesta elintarvikealalle koituvia haittoja luomalla uusia
toimintatapoja ja hyodyntii siitd ilmenevid mahdollisuuksia muuttuvan ilmaston vaiku-

tukset ja taloudelliset tekijit huomioon ottaen.

Ympiriston muutoksien voimakkuutta ja nopeutta seki niiden vaikutusta ruuantuotantoon
on vaikea ennustaa. Lihitulevaisuudessa viennin kasvattaminen on ainoa mahdollisuus
turvata suomalaisen maatalouden ja elintarviketeollisuuden toiminta ja kannattavuus.
Erityisesti elintarvikealan pk-yritykset on saatava kansainvilistymiin laajemmin ja aloit-
tamaan vientitoiminta. (Wrang 2019.) Elintarvikkeiden vienti on tulevaisuudessa entistd
tirkeimpid, koska sen avulla voidaan lisitd elintarvikkeiden jalostusastetta ja parantaa
maatalouden heikkoa kannattavuutta. MTK:n vientijohtaja Thimjos Niniosin mukaan
Suomen kokoisessa maassa on tirkedi, etti normaalitilanteessa kansainvilinen kauppa
on kannattavaa. Niin voidaan yllipitid omavaraisuusastetta ja taata myds poikkeusolossa
tarvittava huoltovarmuus. (MTK 2020.)

Kansainvilisilld elintarvikemarkkinoilla menestyminen on jatkuvaa ja pitkijinteistd toi-
mintaa. Suomalaiset elintarvikeyritykset eivit voi kilpailla kansainvilisilli markkinoilla
hinnalla, vaan niiden kilpailukyky perustuu korkean jalostusarvon innovatiivisiin, lisiarvoa
sisdltdviin sekd puhtaisiin ja turvallisiin tuotteisiin. Nykyiset elintarviketrendit suosivat
turvallisia ja terveellisid suomalaisia elintarvikkeita. (Jansik 2015; Wrang 2019.) Elintar-
vikkeiden erikoistuotemarkkinat ovat kuitenkin haastava alue erityisesti vientitoimintojen
suhteen. Niille tihtd4vin yrityksen on hallittava laaja-alaisesti seki jakelukanaviin ja mark-
kinointiin etti kohdemaahan ja sen lainsdidintoon liittyvic kysymykset. Alalle tarvitaankin
lisi3 osaamista, ja sen houkuttelevuutta on lisittivi, jotta koulutukseen hakeutuisi enemmin
tulevia alan toimijoita. (Mikeld 2017, 20-21.)

ELVI- ja ELOA-hankkeiden pilottikoulutusten aikana saatiin lisivahvistusta sille, ettd
Suomessa tarvitaan jatkuvasti tarjottavaa, elintarvikeviennin erityispiirteisiin keskittyvaa
vientiosaajien koulutusta. Elintarvikeviennin osaamisen tarve on kasvava, ja panostuksia
tarvitaan seki elintarvikealalla jo toimivien ettd uusien elintarvikeviennin osaajien kou-
lutuksen lisidmiseen. ELOA-hankkeen tyoryhmi pitddkin tirkednd, ettd onnistunut ja
tarpeellinen elintarvikeviennin koulutus jatkuu hankkeen jilkeen ja ettd siitd tehddin

pysyvid koulutusta.

Elintarvikeviennin aakkoset



Elintarvikeviennin koulutustarpeeseen pyritdin vastaamaan yhteistyossi suunnitellulla
elintarvikeviennin perusteita kisittelevilli koulutuksella. Koulutusta suunnitellaan tar-
jottavan avoimen ammattikorkeakoulun valikoimissa hankkeen ammattikorkeakoulujen
— Haaga-Helia ammattikorkeakoulun, Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun, Lapin
ammattikorkeakoulun ja Oulun ammattikorkeakoulun — yhteistoteutuksena. Tuleva kou-
lutus on suunniteltu koulutuspilottien kokemusten ja niisti saadun palautteen perusteella,
ja kokonaisuudeksi on ajateltu 20 opintopisteen laajuista opintokokonaisuutta. Sisillollisesti
tavoitteena on pitdd koulutuksen toteutus kdytinnénliheiseni ja luoda yhteydet elintar-

vikealan yrityksiin.

Elintarvikevienti on laaja kokonaisuus. Suunnitteilla oleva koulutus johdattaa osallistujan
vientitoimintoihin seki huomioi koko vientiprosessin, sen vaiheet ja niissi tarvittavan osaa-
misen. Elintarvikeviennin perusteiden ja vientipolun kokonaisuuden ymmirrys mahdollis-
taa sen, ettd opiskelija voi suuntautua itsei kiinnostavaan osa-alueeseen jatko-opinnoissaan.
Koulutuksen saaminen korkeakouluopintojen piiriin ja avoimen ammattikorkeakoulun
tarjontaan luo kiinnostusta alalle, ja sen ansiosta opiskelija tulee edes harkinneeksi elin-

tarvikealan ja -viennin tarjoamia uramahdollisuuksia.

Elintarvikeviennin aakkoset
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