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Esipuhe

Elintarvikesektori on maallemme erityisen tdrked toimiala. Elintarviketeollisuus on Suomen neljdnneksi suurin teollisuuden ala ja sen
tuotannon bruttoarvo on 11,3 miljardia euroa. Se tyollistad yli 32 000 henkilod suoraan ja koko elintarvikeala 300 000 henkil6a.

Hallitusohjelmassa ruokasektori tunnistetaan selvasti tulevaisuuden kasvualaksi. Sen kilpailukykya ja yhteistyoté kehitetdan kansallisessa
ruokastrategiassa ja ruokapoliittisessa selonteossa asetettujen suuntaviivojen mukaisesti. Kehittamisty0 tarvitsee kuitenkin aina taakseen
tietoa alan nykytilasta ja tulevaisuuden nakymistd, jotta kehittdmispanokset osataan suunnata juuri sinne, missa tarvetta on eniten.

Suomen elintarvikeala on jakautunut kahtia. Meilla on muutama suuri elintarvikealan teollisuusyritys, joiden tuotanto kattaa suurimman
osan alan tuotteista ja palveluista ja joiden tuotteet ovat kaikkien kuluttajien saatavilla ja tietoisuudessa. Toisaalta Suomen lahes 3 000
elintarvikealan yrityksesta 90 % on hyvin pienid, osa jopa yhden hengen mikroyrityksid. Toimialan rakenne aiheuttaa sen, etta tilastolukujen
taakse on paastava nahdaksemme yritysten arkimaailmaa ja milta tulevaisuus ndyttaa eri kokoisissa yrityksissa.

Hallituksen lahiruokaohjelman toteuttamiseen liittyva Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparistd 2013 -tutkimus on osa pitkdjanteista
alan seurantatiedon keruuta. Ensimmainen tutkimus tehtiin jo 1990-luvulla ja sitd on siita ldhtien toteutettu 4-5 vuoden valein. Se tarjoaa
kuvauksen nykytilanteesta, mutta antaa mys hyvan vertailuaineiston edellisiin tutkimuksiin suhteutettuna. Toimintaymparist6tutkimuksista
on muodostunut ldhes ainoa tiedonldhde seuraamaan, mitd alan pienemmille ja keskisuurille yrityksille kuuluu.

Tama toimintaymparistétutkimus on toteutettu laajassa yhteistydssa alan kehittdmistahojen kanssa. Ehkapa juuri siksi olemme saaneet
tutkimukseen todella hyvan vastausmaaran ja otoksen maamme pk-elintarvikesektorista. Vastaukset kohdentuvat eri puolille maata, eri
kokoluokan ja toimialojen yrityksiin ja tdta kautta ne antavat hyvan ja luotettavan kuvan toimialasta. Erityisen ilahtunut olen suuresta
maatilasidonnaisten yritysten vastausten maarasta. Tahan asti meilld on ollut aivan liian vahan ja hajanaista tietoa elintarvikealan pieni-
muotoisimmasta yrittdmisesta maatiloilla.

Elintarvikesektori ei ole saastynyt tiukentuneen taloustilanteen aiheuttamasta puristuksesta. Taman tutkimuksen vastaukset kuitenkin
osoittavat, etta ainakin elintarvikealan pienempien kokoluokkien yrityksissé on uskoa tulevaisuuteen. Suurta kasvua ne eivat valttdmatta
tavoittele, mutta perusteet — hyvat raaka-aineet, osaava tyovoima, luottamukselliset asiakassuhteet ja hyvalaatuiset tuotteet — ovat kohdallaan.

Tutkimus osoittaa myds yritysten kohtaamia haasteita ja selkeitd kehittamiskohteita. Toivon, ettd tama tutkimus tulee arkipaivan tyokaluksi
meille kaikille alalla tydskenteleville, silld se antaa valtavan paljon tietoa. Tilastollisten yhteenvetojen lisaksi tutkimus nostaa esiin yksittaisia
kehittamistyotd vaativia kohteita ja koonnissa antaa palautetta ketjun eri toimijoille. Tutkimus luo pohjaa alueellisille ja valtakunnallisille,
tulevaa ohjelmakautta koskeville ohjelmille. Lisaksi saamme siita alan perustietoa tulevien toimenpiteiden taustaksi.

Esitan lampimat kiitokseni tutkimusraportin kokoajille ja sen valmisteluun osallistuneille. Olette koonneet ja analysoineet ison aineiston
lyhyessa aikataulussa ja mahdollistaneet erittdin laajan tutkimusraportin aikaansaamisen. Erityiskiitokset haluan osoittaa kaikille tahan
tutkimukseen liittyvaan laajaan kyselyyn vastanneille. Ndin laaja ja kattava kuva siitd, mita elintarvikealan pk-sektorille kuuluu, perustuu
alalla tyoskentelevien ammattilaisten vastauksiin, joiden pohjalta tydtd on luonnollista my&s kehittaa eteenpain.

Tyoté ohjasi ja kysymyksia suunnitteli ja viimeisteli yhteistydssa raportin kirjoittajien ja Ruoka-Suomi -teemaryhman kanssa maa- ja met-
satalousministerion ruokaosaston asettama ohjausryhma. Ohjausryhman puheenjohtajana toimi lahiruokakoordinaattori Kirsi Viljanen ja
jasenind olivat erityisasiantuntija Heidi Valtari Turun yliopiston koulutus- ja kehittdmiskeskus Braheasta, ylitarkastaja Juuso Kalliokoski
maa- ja metsatalousministeridstd, tutkimus- ja kehityspaallikko Tiina Martelius-Louniala Jyvaskylan Ammattikorkeakoulusta, projektipaal-
likkd Hanna Tuominen Pohjois-Karjalan Aikuisopistosta ja elintarviketoimialan paallikkd Marko Jori Pyhdjarvi-Instituutista. Asiantuntija Sari
Makinen-Hankamaki Jyvaskylan Ammattikorkeakoulusta toimi ohjausryhman sihteering.

Jaana Husu-Kallio
kansliapaallikké
maa- ja metsatalousministerié



Tiivistelma

Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparisté 2013 -tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa elintarvikealan mikro- ja pk-yritysten nykytilaa
ja tulevaisuuden nakymia. Tutkimuksen peruskysymys oli millaiset ovat elintarvikealan pk-yritysten liiketoiminnalliset toimintaedellytykset
ja niiden kasvutavoitteet. Tutkimuksen kysymykset kohdennettiin tuotantoprosessiin, myyntiin ja markkinointiin, kilpailuymparistéon,
yrityksen menestymiseen ja suorituskykyyn.

Tutkimuksen aineisto koostuu 258 yrityksen vastauksesta. Tutkimusaineisto kerattiin sahkdisella lomakkeella, Digium Enterprise -ohjelmalla
ja keratty data siirrettiin IBM SPSS Statistics 20 -ohjelmaan analysoitavaksi. Aineisto on edustava otos maakunnittain, alueittain, kokoluo-
kittain ja toimialoittain suomalaisia mikro- ja pk-elintarvikeyrityksia. Yritysten keski-ikd on korkea: mediaani-ika on 16 vuotta. Kokopaivaisia
tyontekijoitd yrityksissa on yhteensd 1 756, keskimaarin 6,9 tydntekijad yritysta kohti. Osa-aikaisten tyontekijdiden tydpanos on keskimaarin
1,1 tybvuotta yritysta kohden. Kaikilla toimialoilla yli puolet yrityksista oli alle viiden hengen yrityksid. Tutkimuksen yrityksista noin joka
toisella tyontekijdiden maara on kasvanut yrityksen perustamisesta lahtien. Yritysten liikevaihdon mediaani on 210 000 euroa. Tutkimuksen
yrityksista maarallisesti suurin ryhmd ovat alle 100 000 euron liikevaihdon yritykset, joita on 34 % aineiston yrityksista. Mikroyritysten
madrd tassa aineistossa on 87 %. Seitsemalla yrityksella kymmenesta liikevaihto on kasvanut viimeisen kolmen vuoden aikana.

Raaka-aineen hankinta yrityksen tuotantoprosessiin tapahtuu siten, etta yrityksista 41 % tuottaa padraaka-aineensa itse, 12 % yrityksista
ostaa suoraan tukkukaupasta ja 11 % ostaa suoraan maataloustuottajilta. Pitkdaikaiset yhteistydsuhteet tavarantoimittajien kanssa koetaan
erittdin tdrkedksi oman yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Kuljetuksissa ja jakelussa yritykset ovat lisdnneet yhteisty6ta toistensa (44 %)
kanssa seitsemdlla prosenttiyksikélla verrattuna edeltdvaan tutkimukseen. Kiinnostus tutkimus- ja kehittdmishankeyhteistyéhén muiden
yritysten ja koulutusorganisaatioiden kanssa (41 %) on kohonnut kuusi prosenttiyksikkéd verrattuna edeltdvaan tutkimukseen. Myynti- ja
markkinointiyhteistyon madrd (57 %) on kohonnut seitsemalld prosenttiyksikélld verrattuna vuoden 2008 tutkimukseen (Maki 2008).

Taman tutkimuksen yrityksissa sertifioitu laatujarjestelma on 32 prosentilla yrityksista kaytossa tai sita ollaan juuri rakentamassa. Ser-
tifioitujen laatujarjestelmien kéyttéonotto tutkimusten valilld on kaksinkertaistunut, mutta ymparistonhallintajarjestelmien kaytto ei ole
lisdantynyt, vaan pysynyt aiemman tutkimuksen (2008) kanssa samalla tasolla. Suurin osa yrityksista kdyttaa aistinvaraista arviointia
tuotteiden laadun seuraamiseen. Laskennallisia arvoja ravintoarvomerkintdjen tukena tuotteissaan kdyttda ainoastaan 29 % vastanneista
yrityksisté ja analyysimenetelmien mittaustuloksia 14 % vastanneista yrityksista.

Sahkdisia kanavia ja tietojarjestelmid esimerkiksi raaka-aineiden hankinnassa kéyttaa 41 % vastanneista yrityksista. Alihankkijana muille
yrityksille toimii 35 % yrityksista seka kaupan omien merkkien alla myytavid tuotteita valmistaa 15 % yrityksista. Tuotannon ohjauksessa
tietokoneita kayttaa yrityksistd 23 %. liman pakkauskoneita tuotteensa pakkaa edelleen 60 % vastanneista yrityksista.

Tutkimuksen yritysten myynti jakautuu eri markkina-alueille seuraavasti: oma kunta tai seutukunta (85 %), muu oman maakunnan alue
(71 %), muu Suomi (66 %) ja ulkomaat (16 %). Valtaosan tuotteistaan oman maakunnan alueelle myy yli puolet (53 %) tutkimukseen
osallistuneista yrityksista seka yli kolmannes (37 %) yrityksista myy valtaosan tuotteistaan oman kunnan tai seutukunnan alueelle. Eniten
vientia harjoittavat kala-alan ja juomayritykset. Tarkein myyntikanava yritysten tuotteille on myynti suoraan kuluttajille (79 %), seuraavaksi
merkittdvin myyntikanava on paivittaistavarakauppa (64 %) ja kolmanneksi merkittavin yksityiset ammattikeittiot (51 %).

Yleisimmat markkinointiviestinnan keinot ovat verkkosivujen kaytto, henkilokohtaiset kaynnit asiakkaan luona ja tuote-esittelyt. Vahintaan
10 henkiléd tyollistavistd yrityksistd yli 90 %:lla on kotisivut, puolet yrityksista hyddyntaa sosiaalista mediaa ja yli 40 % yrityksistd panostaa
nakyvyyteen Googlessa.

Kokonaiskilpailutilanne on kiristynyt siten, ettd enda puolet yrityksista pitda tuotteitaan sellaisina, ettd asiakkaiden on vaikea korvata
niitd kilpailijoiden tuotteilla. Pienet yritykset kokevat suuria enemmén selvidvansa erikoistuotteilla, eivdtka pienet yritykset koe yhta suurta
tarvetta hintakilpailuun kuin isommat yritykset. Suurten yritysten kilpailutilanne on tiukempi kuin pienemmilld yrityksilla. Erikoistuotteiden
valmistukseen panostaa jossakin maarin 61 prosenttia aineiston yrityksistd, missa nousua on tapahtunut ldhes 10 prosenttiyksikkoa ver-
rattuna edeltdvaan tutkimukseen. Uhkaavimpana kilpailutilanteen kokevat yli 30 vuotta vanhat yritykset (42 %).

Pienten ja suurten yritysten kilpailuedut poikkeavat luonnollisesti toisistaan. Suurissa yrityksissa korostetaan monipuolista tuotevalikoimaa,
tuotannon tehokkuutta, tuotantomenetelmia ja toimivia jakelukanavia enemman kuin pienissa yrityksissa. Pienissa yrityksissa nostettiin
enemman esiin ymparistdasioiden huomioon ottamista, paikallisia raaka-aineen toimittajia ja paikallisuutta yleensa, ainutlaatuisia tuotteita
ja tuotteiden jaljitettavyytta. Yrityksen tai tuotteiden hyva maine, ammattitaitoinen henkilosto, palvelun joustavuus, tuotteiden raaka-aineet
ja tuotteiden jaljitettavyys koettiin keskeisimmiksi vahvuuksiksi ja ylivoimatekijoiksi suhteessa kilpailijoihin.

Paikallisuuden merkitys yrityksen kilpailuetuna koetaan tarkedksi, ja sen merkitys on noussut edellisen tutkimuksen 79 prosentista noin
86 prosenttiin. Yli 70 prosenttia pitaa paikallisia raaka-ainetoimittajia ja ldhiruoan kayttda merkittavana kilpailuetuna. Kaikilla toimialoilla
ympdristdasioiden huomioiminen ymmarretaan erittain tarkedksi kilpailueduksi (79 %), ja sen merkitys on kasvanut vuodesta 2008 noin 5
prosenttiyksikkdd. Suurin osa yrityksista (yli 59 %) on panostanut energiansadstdtoimenpiteisiin kuluneen kolmen vuoden aikana.



Merkittdvimpia tekijoita yritystoiminnassa ovat yrittajien mielestd asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen tuotteita ja toimintaa kohtaan (100 %)
ja asiakasuskollisuus (Idhes 99 %). Karkeen ovat kiilanneet nyt myds hyva imago (lahes 100 %) ja henkiloston osaaminen (ldhes 99 %).
Taloudellinen tulos jaa tiukassa kilpailussa painopistealueena vasta viidennelle sijalle, vaikka se kéytdnndssa koetaankin lahes yhta térkedksi
(96 %). Vajaa viidesosa yrityksistd ei tavoittele myynnin kasvua.

Tarkeimmaksi kehittamistavoitteeksi tulevan kolmen vuoden aikana nousi asiakkuuksien hallinta (89 %). Seuraavina tavoitteina olivat
liikevaihdon kasvu (87 %) ja henkildkunnan osaamisen kehittdminen (83 %), joka tosin putosi tarkeysjarjestyksessa noin kahdeksan pro-
senttiyksikkdd verrattaessa edelliseen tutkimukseen. Tyéntekijamaaran kasvaessa asiakkuuksien hallinta nousee likevaihdon kasvun ohi
tarkeimmaksi lahitulevaisuuden tavoitteeksi. Kaikkein pienimmissa yrityksissa henkildkunnan osaamisen kehittaminen ei ole niin merkittava
tavoite kuin sitd suuremmissa yrityksissa.

Taman tutkimuksen valossa tavoite tuotantomdarien kasvattamisesta nayttdisi kaantyneen laskuun verrattaessa edellisiin tutkimuksiin.
Kiinnostus tuotantokapasiteetin lisdamiseen tai investointeihin seuraavien kolmen vuoden aikana oli tarkea tai erittin tarked 64 pro-
sentille yrityksista. Rahoituksen riittavyyden tai saatavuuden ongelmat puolella yrityksista hillitsee investointihalukkuutta heikon yleisen
taloustilanteen lisaksi. Kiinnostus tuotevalikoiman laajentamiseen ja monipuolistamiseen on kohonnut lahes yhdeksalld prosenttiyksikolla
verrattuna edeltavaan tutkimukseen.

Kiinnostus vientimarkkinoille suuntautumiseen ndyttda kasvaneen muutamia prosenttiyksikkoja, 23 prosenttia yrityksista piti sitd erittdin
tarkedna tai tarkedna. Toisaalta keskittyminen paikallisille markkinoille nayttaa vahvistuneen 3—4 prosenttiyksikkoa verrattaessa edellisiin
tutkimuksiin. Tama kertoo yritysten odotuksista ldhiruokatrendin pysymiseen ja vahvistumiseen.



Sammanfattning

Malet med undersokningen "Verksamhetsmiljon pa SME-foretag inom livsmedelsbranschen 2013 var att utreda mikro- och SME-foretagens
nuvarande situation och framtidsutsikter inom livsmedelbranschen. Undersdkningens grundfrdga var: Hurdana ar SME-foretagens kom-
mersiella verksamhetsférutsattningar och tillvaxtmal inom livsmedelbranschen. Undersokningens fragor riktades till produktionsprocess,
forsaljning och marknadsforing, konkurrensmiljo, féretagets framgang och kapacitet.

Unders6kningens material bestar av svar fran 258 fdretag. Undersokningsmaterialet samlades in med ett elektroniskt formuldr i program-
met Digium Enterprise, och de insamlade data 6verfordes till programmet IBM SPSS Statistics 20 fér analys. Materialet &r ett representativt
urval av finska mikro- och SME-livsmedelsforetag i olika landskap, 1an, storleksklasser och inom olika verksamhetsomraden. Foretagens
genomsnittsalder ar hog. Mediandldern ar 16 ar. Det finns sammanlagt 1 756 heltidsanstallda pa foretagen, i genomsnitt 6,9 anstallda
per foretag. De deltidsanstalldas arbetsinsats ar i genomsnitt 1,1 arbetsar per foretag. Inom alla verksamhetsomraden utgor foretagen pa
mindre an fem personer majoritet, dvs. éver halften av foretagen. Sedan grundandet av foretaget har antalet anstallda okat p& ungefar
var andra féretag som deltog i denna undersokning. Medianen for foretagens omsattning ar 210 000 euro. Kvantitativt ar den storsta
foretagsgruppen de foretag som omsatter mindre an 100 000 euro. De utgor 34 % av foretagen i materialet. Antalet mikroféretag ar 87
% i detta material. P& sju av tio foretag har omsattningen 6kat under de senaste tre aren.

Anskaffningen av rdvaror till foretagets produktionsprocess sker pa féljande satt: 41 % av foretagen producerar sina huvudravaror
sjalva, 12 % av foretagen képer direkt fran grossister och 11 % fran jordbruksproducenter. De ldngvariga samarbetsrelationerna med
leverantorerna anses vara valdigt viktiga nar det galler foretagets konkurrensférmaga. Inom transport och distribution har féretagen ékat
samarbetet med varandra (44 %) med 7 procentenheter i jdmforelse med den féregdende undersokningen. Intresset for forsknings- och
utvecklingsprojektsamarbete med andra féretag och utbildningsorganisationer (41 %) har stigit med 6 procentenheter i jamforelse med
den foregdende undersokningen. Forsaljnings- och marknadsféringssamarbetet (57 %) har 6kat med 7 procentenheter i jamforelse med
undersokningen fran ar 2008 (Maki 2008).

32 % av foretagen i denna undersokning anvander ett certifierat kvalitetssystem eller haller pd att bygga det som bast. Inforandet av
certifierade kvalitetssystem har fordubblats mellan undersokningarna, men bruket av miljokontrollsystem har inte blivit vanligare utan
stannat pa samma niva som i den tidigare undersokningen (2008). Storsta delen av foretagen anvander sensorisk analys for att kontrollera
produktkvalitet. | sina produkter anvander bara 29 % av foretagen berdknade varden som stdd till ndringsvardesdeklarationer. Analysme-
todernas matningsresultat anvands daremot av 14 % av féretagen.

41 % av foretagen anvander elektroniska kanaler och informationssystem t.ex. vid rvaruanskaffningen. 35 % av féretagen dr underleve-
rantdrer till andra foretag, och 15 % tillverkar produkter som séljs under affarens egna marken. | produktionsstyrningen anvander 23 %
av féretagen datorer. 60 % av féretagen férpackar fortfarande sina produkter utan ndgra férpackningsmaskiner.

Foretagens forsaljning fordelar sig till olika marknadsomraden pa foljande satt: egen kommun eller ekonomisk region (85 %), ndgot an-
nat omréde i ens eget landskap (71 %), 6vriga Finland (66 %) och andra lénder (16 %). Over hélften av foretagen (53 %) som deltog i
undersdkningen saljer merparten av sina produkter till sitt eget landskap, och dver en tredjedel (37 %) saljer merparten av sina produkter
till sin egen kommun eller ekonomiska region. Dryckesforetagen och féretagen inom fiskbranschen exporterar mest. Den viktigaste for-
saljningskanalen for foretagens produkter dr direktforsaljning till konsumenter (79 %), den nast mest betydande forsaljningskanalen ar
dagligvaruhandel (64 %) och den tredje mest betydande &r privata yrkeskok (51 %).

De vanligaste medlen for marknadskommunikation &r webbsidor, personliga besok hos kunder och produktvisningar. Over 90 % av de
foretag som sysselsatter minst 10 personer har hemsidor. Halften av foretagen drar nytta av sociala medier, och éver 40 % satsar pa
synligheten pa Google.

Konkurrenssituationen i allménhet har blivit tuffare pa s sétt att nu bara hélften av féretagen anser att deras produkter ar svara for
kunder att ersatta med konkurrenters produkter. | jdmférelse med de stora foretagen ar de sma foretagen mer av den asikten att de
klarar sig med specialprodukter. De tycker ocksa att de inte behdver priskonkurrera sa mycket som de stora foretagen. De stora foretagens
konkurrenssituation ar hardare an de mindre foretagens situation. 61 % av foretagen i materialet satsar i ndgon man pa tillverkningen av
specialprodukter. Denna tillverkning har stigit med nastan 10 procentenheter i jamforelse med den féregdende undersokningen. Konkur-
renssituationen upplevs som mest hotande av de féretag som &r éver 30 ar gamla (42 %).

De sma och stora foretagens konkurrensfordelar avviker naturligtvis fran varandra. Pa de stora foretagen betonas mangsidiga produkturval,
produktionseffektivitet, produktionsmetoder och fungerande distributionskanaler mera dn pa de sma foretagen. Beaktande av miljofra-
gor, lokala rdvaruleverantdrer och lokalsamhalle i allmanhet, unika produkter och produktsparbarhet betonas daremot mera pa de sma
foretagen. Foretagets eller produkternas bra rykte, yrkeskunnig personal, flexibel service, produkternas rdvaror och sparbarhet upplevdes
som de vasentligaste styrkorna och dvermaktsfaktorerna i forhallande till konkurrenter.
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Lokalsamhaéllets betydelse som féretagets konkurrensférdel upplevs som viktig. Dess betydelse har dkat fran 79 % i den foregdende under-
sokningen till ungefar 86 %. Over 70 % av de svarade betraktar lokala ravaruleverantérer och ndrmat som en betydande konkurrensférdel.
Inom alla verksamhetsomraden forstas beaktandet av miljdfrdgor som en valdigt viktig konkurrensférdel (79 %), och dess betydelse har
okat med ungefér 5 procentenheter fran ar 2008. Storsta delen av foretagen (6ver 59 %) har satsat pa energibesparingsatgarder under
de senaste tre aren.

Enligt foretagarna dr foretagsverksamhetens mest betydande faktorer kundnojdhet betraffande foretagets produkter och verksamhet (100
%) och kundlojalitet (néstan 99 %). Aven en bra image (nastan 100 %) och personalens kunnande (ndstan 99 %) &r nu bland de mest
betydande faktorerna. Som insatsomrdde star det ekonomiska resultatet forst pa femte plats fast det upplevs som nastan lika viktigt i
praktiken (96 %). Knappt en femtedel av foretagen stravar inte efter att 6ka forsaljningen.

| féretagens svar betraktades kundhantering (89 %) som det viktigaste utvecklingsmalet under de kommande tre dren. Nasta mal var
att forbattra omsattningen (87 %) och utveckla personalens kunnande (83 %). Utvecklingen av personalens kunnande sjonk anda med
ungefar 8 procentenheter i prioritetsordning i jamforelse med den féregdende undersokningen. Nér antalet anstallda, dvs. foretagets
storlek, vaxer, blir kundhanteringen det viktigaste malet i den narmaste framtiden i stallet for omsattningens tillvaxt. Pa de allra minsta
foretagen &r utvecklingen av personalens kunnande inte ett sa betydande mal som pa de storre foretagen.

Enligt denna undersékning tycks malet att 6ka produktionsvolymerna ha bérjat férlora sin betydelse i jdmférelse med de féregdende
undersokningarna. Intresset for att oka produktionskapaciteten eller investera under de kommande tre aren var viktigt eller véldigt viktigt
for 64 % av féretagen. Utdver den allmanna svaga ekonomiska situationen haller svdrigheterna med finansieringens tillracklighet eller
tillganglighet investeringsviljan i styr pa halften av foretagen. Intresset for att utvidga produkturvalet och géra det mangsidigare har stigit
med ndstan 9 procentenheter i jdmforelse med den féregdende undersokningen.

Intresset for exportmarknader tycks ha 6kat med nagra procent. 23 % av foretagen betraktade det som valdigt viktigt eller viktigt. A andra

sidan tycks fokuseringen pa lokala marknader ha forstarkts med 3-4 procentenheter i jamforelse med de foregaende undersokningarna.
Detta tyder pa att foretagen forvantar sig att narmatstrenden stannar kvar och forstarks.

"
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1 Johdanto

Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparistotutkimuksia on to-
teutettu Ruoka-Suomi -teemaryhman aloitteesta ja ohjauksessa
vuosina 1996, 2000, 2004 ja 2008. Tutkimuksissa on selvitetty
elintarvikealan pk-yritysten nykytilaa ja tulevaisuuden nakymia.
Tutkimusten peruskysymys on ollut: millaiset ovat elintarvikealan
pk-yritysten liketoiminnalliset toimintaedellytykset ja yritysten
kasvutavoitteet. Eri vuosien tutkimuksissa padosa kyselylomakkeen
kysymyksista on pysynyt samana vertailutiedon saamiseksi. Taman
tutkimuksen tilaaja on maa- ja metsatalousministerid. Tutkimus on
osa hallituksen lahiruokaohjelman tiedonhankintaa. Tutkimuksen
on toteuttanut Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet, teemat
ja kohderyhma

Taman tutkimuksen kyselylomake oli pddosin sama kuin aiem-
missa tutkimuksissa vuosina 2004 ja 2008. Lomakkeeseen lisat-
tiin tutkimuksen ohjausryhman ja Ruoka-Suomi -teemaryhman
toimesta muutamia kysymyksid ja kysymyksen osia. Tutkimuksen
kysymykset oli kohdennettu seuraaviin yritystoiminnan alueisiin:
tuotantoprosessi, myynti ja markkinointi, kilpailuymparist6, yri-
tyksen menestyminen ja suorituskyky. Lisaksi taman tutkimuksen
yrityksilta kysyttiin vapaamuotoisesti vastuullisuuden merkityksesta
yrityksissa ja toiveita kehittdmistoimista ja palveluista.

Tutkimuksen kohderyhmana olivat suomalaiset elintarvikealan
mikro- ja pk-yritykset. Yritykset edustivat samoja toimialoja kuin
aiemmissa tutkimuksissa: leipomotuotteet, maidon jatkojalostus,
liha ja lihatuotteet, kala ja kalatuotteet, vihannes-, juures- ja pe-
runatuotteet, marja- ja hedelmatuotteet, mylly- ja jauhotuotteet,
juomat ja muu. Analysointivaiheessa toimiala muu jaoteltiin vield
tarkemmin hunajatuotteisiin, mausteet/yrtit ja muu.

1.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusaineisto keréattiin sahkdisen kyselylomakkeen avulla huh-
tikuussa 2013. Kyselylomake 18ytyy raportin liitteena (liite 1).
Kyselylomakkeet l&hetettiin Ruoka-Suomi -teemaryhman ja Aito-
jamakuija.fi -yhteyshenkildiden suosittelemina elintarvikeyrityksille
sahkopostin valitykselld kahteen kertaan, perakkaisilla viikoilla.
Jalkimmaisen lahetyksen muistutuskyselyiden avulla pyrittiin li-
saamaan vastaajien maarad seka toimialakohtaista ja alueellista
kattavuutta. Vastaajien maaréksi saatiin 258 vastausta, eli suu-
rempi kuin vuosien 2008 (n=186) ja 2004 (n=251) vastaavissa
tutkimuksissa (Hiekkataipale 2004).

Sahkdiselld Digium Enterprise -ohjelmalla kerdtty data siirrettiin
IBM SPSS Statistics 20 -ohjelmaan analysoitavaksi. Aineistosta
vastaava FM, M.A. Jorma Asunta toteutti kyselyn. Asunta analysoi
tutkimusaineiston padosin toukokuun 2013 aikana. Han toimi
my0s raportin yhtena kirjoittajana. Padosan raportin kirjoitustydsta
tekivat ETM Karoliina Vaisénen, restonomi (amk) Leena Pélkki ja
MMM Sari Mékinen-Hankamaki.
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2 Tutkimukseen
osallistuneet yritykset

2.1 Toimialajako

Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparistd 2013 -tutkimuksen
aineisto koostuu 258 yrityksen vastauksesta. Edelliseen Elintarvi-
kealan pk-yritysten toimintaymparisté 2008 -tutkimukseen vastasi
186 yritysta. Tassa tutkimuksessa saatiin siis 72 vastausta enemman
kuin aiemmassa.

Taulukossa 1 nakyy aineiston yritysten jakautuminen seka lukumaa-
rallisesti ettd prosentuaalisesti eri toimialoihin. Toimialasta muu on
tdssa jaottelussa erotettu omiksi ryhmikseen hunaja- ja maustealan
yritykset, koska toimialan muu yrityksista yli puolet toimii hunaja-
tai maustealalla. Tassa ryhmittelyssé toimialaan muu jdivat muun
muassa makeisten ja suklaan valmistus, ateria-, ravitsemis-, kah-
vila- ja pitopalvelut, kananmunanjalostus ja -pakkaamotoiminta,
kasvihuonetuotanto, sienten kasvatus, kerddminen ja jalostaminen,
pastanvalmistus, ruoanvalmistus, tukkumyynti ja maahantuonti.

Kun toimialasta muu oli erotettu hunaja- ja maustealan yritykset
eroon omiksi ryhmikseen, maarallisesti eniten vastauksia saatiin
leipomotuotteita valmistavista yrityksistd ja vahiten mausteet ja yrtit
seka juomatoimialan yrityksista. Vertailtaessa tata aineistoa Ruoka-
Suomi 2012 -tilastointiin huomataan, ettd tdman tutkimuksen
aineistossa on 17,1 prosenttiyksikkda vahemman leipomoita, 4,4
prosenttiyksikkdd vahemman kala-alan yrityksid, 12,1 prosenttiyk-
sikkda enemman yhteenlaskettuna vihannes-, juures- ja peruna-alan
yrityksid sekd marja- ja hedelmaalan yrityksia ja 7,2 prosenttiyksik-
kda enemman yhteenlaskettuna toimialan muu yrityksid. Muutoin
aineisto vastaa Ruoka-Suomi 2012 -aineiston jakaumaa.

Taulukko 1. Tutkimusaineiston toimialoittainen yritysjakauma

Vertailtaessa elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparisté 2008
-tutkimuksen aineistoon suuria poikkeamia eri toimialojen valilla
ei havaita. Taman tutkimuksen aineistossa prosentuaalisesti leipo-
mo- ja lihatuotteita on hieman vdahemman ja vastaavasti vihan-
nes-, juures- ja perunatuotteita, marja- ja hedelmatuotteita seka
yhteenlaskettuna toimialan muu tuotteita oli hieman enemman.

Eniten jarjestdytyneitd on hunajantuottajissa (90 %), mylly- ja
jauhotoimialan yrittdjissa (80 %) ja vihannes-, juures- ja peru-
nayrittajissa (80 %). Juomiin ja mausteisiin keskittyneilld yrittjilla
jarjestaytyneisyysprosentti oli alhaisin (55 %). Useimmin jdrjestdista
mainittiin MTK, Suomen yrittdjat ja paikalliset yrittajdjarjestot.

2.2 Alueellinen jakauma

Téman tutkimuksen aineiston vastaukset maakunnittain jakau-
tuvat alla olevan taulukon 2 mukaisesti. Aktiivisimmin kyselyyn
vastattiin Pohjois-Savossa, Keski-Suomessa, Varsinais-Suomessa,
Uudellamaalla seka Pohjois-Pohjanmaalla. Vahiten vastauksista
saatiin Ahvenanmaalta (ei mukana aiemmissa tutkimuksissa),
Kainuusta, Eteld-Karjalasta ja Satakunnasta. Raportin liitteessa
2 olevasta taulukosta voi tarkastella vastausten jakautumista eri
ELY-keskusten alueilla.

Verrattaessa tdman tutkimusaineiston maakunnittaisten vastausten
prosentuaalista maarda Ruoka-Suomi 2012 -tilaston maakunnit-
taiseen yritysedustavuuteen vastaa taman tutkimuksen jakauma
suunnilleen sen jakaumaa muiden alueiden paitsi Keski-Suomen
(+5,6 ), Pohjois-Savon (+5,0), Satakunnan (-5,0) ja Uusimaan
(-3,9) osalta.

TOIMIALA N % VASTANNEISTA RUOKA-SUOMI 2012
Leipomotuotteet 41 15,9 % 33%
Maidon jatkojalostus 14 5.4 % 4 %
Liha/lihatuotteet 38 14,7 % 15 %
Kala/kalatuotteet 17 6,6 % 1 %
Vihannes/juures/perunatuotteet 39 15,1 % 15 %
Marja/hedelmatuotteet 31 12,0 % -1
Mylly/jauhotuotteet 15 5.8 % 5%
Juomat 11 4,3 % 4%
Hunajatuotteet 18 7,0 %
Mausteet/yrtit 9 3.5%
Jokin muu 25 9,7 % 13 %
Yhteensa 258 100 % 100 %
1 Marja- ja hedelmatuotteita ei ollut Ruoka-Suomi -tilastossa erikseen

14



Taulukko 2. Aineiston yritysten jakautuminen maakunnittain kappaleita ja % vastanneista

MAAKUNTA N % VASTANNEISTA
Ahvenanmaa 3 1.2 %
Eteld-Karjala 5 1.9 %
Eteld-Pohjanmaa 8 3.1%
Etela-Savo 14 54 %
Kainuu 4 1,6 %
Kanta-Hame 9 3.5%
Keski-Pohjanmaa 7 2,7%
Keski-Suomi 27 10,5 %
Kymenlaakso 8 3.1%
Lappi 17 6.6 %
Pirkanmaa 15 5.8 %
Pohjanmaa 9 3.5%
Pohjois-Karjala 14 5.4 %
Pohjois-Pohjanmaa 22 8.5 %
Pohjois-Savo 30 11,6 %
Péijat-Hame 9 3.5 %
Satakunta 1,9 %
Uusimaa 26 10,1 %
Varsinais-Suomi 26 10,1 %
Yhteensa 258 100 %

Kuten alla olevasta taulukosta 3 on nahtavissa, tutkimusaineiston
vastauksia saatiin eniten entisen Lansi-Suomen |aanista 37,6 %.
Eteld- ja Itd-Suomen ldaneistd vastauksia saatiin kummastakin
|ahes saman verran, noin 22 %. Oulun laanista vastauksia saatiin
10,1 %, Lapin 13énista 6,6 % ja Ahvenanmaalta 1,2 %.

Verrattaessa tutkimusaineistoa Ruoka-Suomi 2012 -yritystilastoon
eroaa tutkimusaineiston laaneittdinen yritysjakauma siita siten, etta
tutkimusaineistossa on Itd-Suomen ldanin yrityksia 7,8 prosenttiyk-
sikkda enemman, Eteld-Suomen laanin yrityksid 6,1 prosenttiyksikkoa
vahemman ja Lansi-Suomen laanin yrityksia 3,3 prosenttiyksikkoa
vahemman. Oulun, Lapin ja Ahvenanmaan yritysmaard on prosen-
tuaalisesti suunnilleen vastaava kummassakin aineistossa.

Alla olevasta taulukosta on nahtévissd, ettd Elintarvikealan pk-
toimintaympdristd 2008 -tutkimuksen yritysaineisto painottui
voimakkaasti itdsuomalaisiin yrityksiin entisen Ita-Suomen laanin
yritysten vastausten ollessa 40,3 % kaikista vastauksista. Alla ole-
vasta taulukosta (taulukko 3) on nahtévilld myos TEM-tilaston 2012
|d@neittdinen elintarvikeyritysjakauma, joka on samankaltainen
Ruoka-Suomi -tilastosta laskettujen lukujen kanssa.

Taulukko 3. Vuosien 2013 ja 2008 tutkimusaineistojen ja TEMin tilaston 2012 elintarvikeyritysten jakautuminen entisen |aénijaon mukaan

2013 YRITYKSIA 2013 (%)

Etela-Suomen laani 57 221
Lansi-Suomen laani 97 37,6
[ta-Suomen laani 58 22,5
Oulun aani 26 10,1
Lapin laani 17 6,6

Ahvenanmaa 3 1,2

Yhteensa 258 100

2008 YRITYKSIA 2008 (%) TEM-TILASTO 2012 (%)

39 21,0 28,2
51 274 43,2
75 40,3 14,2
9 4,8 8.3
12 6.5 48
0 0.0 1,3
186 100 100
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2.3 Yritysten sijainti

Yritysten sijaintijaottelussa on kaytetty maa- ja metsatalousminis-
terion Suomen maaseututyypit 2006 -jaottelua, mika oli voimassa
tutkimuksen tekohetkelld ja piti sisalladn alueet: kaupungit, kaupun-
gin ldheinen maaseutu, ydinmaaseutu ja harvaan asuttu maaseutu.
Tahdn tutkimukseen vastanneista yrityksista 76 % sijaitsee maaseu-
dulla. Luku on sdilynyt samana verrattuna edelliseen Elintarvikealan
pk- yritysten toimintaymparistotutkimukseen (2008). Edelliseen

tutkimukseen verrattuna kaupunkien |dheisen maaseudun yritysten
suhteellinen osuus on kasvanut viisi prosenttiyksikkda ja vastaavasti
harvaan asutun maaseudun yritysten maara on vahentynyt saman
verran. Kaupungeissa ja ydinmaaseudulla toimivien yritysten osuus
on sdilynyt ennallaan. Kyselyyn vastanneista yrityksistd 28 % (eniten)
sijaitsee harvaan asutulla maaseudulla, 26 % ydinmaaseudulla, 24
% kaupunkialueella ja 22 % kaupungin laheiselld maaseudulla
(taulukko 4). Tutkituista yrityksista 45 % toimii maatilan yhteydessa.
Osana maatilayritysta toimii yrityksista 35 %.

Taulukko 4. Yritysten jakautuminen sijainnin/maaseututyyppien mukaan

KAUPUNGIN HARVAAN

YRITYKSET/MAASEUTUTYYPIT KAUPUNKI LAHEINEN MAASEUTU YDINMAASEUTU ASUTTU MAASEUTU
Leipomotuotteet 29 % 18 % 32 % 21 %
Maidon jatkojalostus 14 % 14 % 36 % 36 %
Liha/lihatuotteet 26 % 21 % 18 % 34 %
Kala/kalatuotteet 35 % 12 % 6 % 47 %
Vihannes/juures/perunatuotteet 24 % 26 % 26 % 24 %
Marja/hedelmétuotteet 27 % 27 % 19 % 27 %
Mylly/jauhotuotteet 0% 21 % 36 % 43 %
Juomat 36 % 9 % 27 % 27 %
Hunajatuotteet 6 % 38 % 25% 31 %
Mausteet/yrtit 38 % 25 % 38 % 0%
Jokin muu 27 % 23 % 31 % 19 %
Yhteensa 24 % 22 % 26 % 28 %

(Maaseututyypit MMM 2006)

2.4 Yritysten ika

Vanhin tutkimusaineiston yrityksista on perustettu vuonna 1561 ja

nuorimmat vuonna 2013. Mediaani-ikd on 16 vuotta ja keskiarvo

25,5 vuotta?. Kuten kuviosta 1 on nahtavissa, alle 3-vuotiaita

yrityksid on 7 %, 3—4-vuotiaita yrityksid 6 % ja 5—10-vuotiaita

yrityksid on 22 %. 11-20-vuotiaita yrityksid on 29 %. Yli 20 vuotta

vanhoja yrityksista on 37 % ja lahes viidesosa (18 %) on yli 30

vuotta vanhoja. Alla olevassa taulukossa 5 on nahtdvissa vertailu

aiempien tutkimusten yritysten ikda koskeviin tutkimustuloksiin.

Taulukko 5. Yritysten iké
YRITYSTEN IKA 2000 (%) 2004 (%) 2008 (%) 2013 (%)
Alle 3 vuotta 6 4 2 7
3-4 vuotta 24 5 5 6
5-10 vuotta 29 39 19 22
Yli 10 vuotta 41 52 74 65

2 Keskiarvo on huomattavasti mediaania korkeampi, koska mukana on useita yli satavuotiaitakin yrityksia
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29 %

= Alle 3 vuotta

¥ 3-4 vuotta

¥ 5-10 vuotta
11-20 vuotta

B 21-30 vuotta

= Y]i 30 vuotta

Kuvio 1. Yritysten ikdjakauma prosentteina aineistosta

2.5 Yritysten henkil6std

Suurimmassa osassa tutkimuksen yrityksia on korkeintaan kaksi
kokopaivaista tyontekijaa. Kokopadivaisia tyontekijoitd oli yhteensa
1756, keskimaarin 6,9 tydntekijaa yritysta kohden. Osa-aikaisia/
kausitydntekijoitd palkkasi 72 prosenttia (185) yrityksistd. Osa-
aikaisten tydpanos oli yhteensa 289 tyévuotta. Taman tutkimuksen
osa-aikaisia tyontekijoitd palkkaavien yritysten madra on kasvanut
edelliseen vuoden 2008 tutkimukseen verrattuna kahdella prosent-
tiyksikélld ja puolestaan vahentynyt vuoden 2004 tutkimukseen
verrattuna 18 prosenttiyksikolla. Osa-aikaista tydvoimaa kdytetdan
jossakin maarin kaikilla toimialoilla, mutta marja- ja hedelmayrityk-
set kayttavat osa-aikaisia tyontekijoita erityisen paljon, silld heita
on yritysta kohden keskimaarin 13,4. Osa-aikaisten tyontekijoiden

tydpanos on keskimaarin 1,1 tydvuotta yritysta kohti. Alla olevasta
taulukosta 6 on nahtdvissa myds muiden toimialojen osa-aikaisten
tydntekijoiden madran keskiarvot. Tutkituissa yrityksissa tehtiin
keskimdarin 8,0 tyévuotta vuoden 2012 aikana, mikd vastaa hyvin
valtakunnallista keskiarvoa (Valiaho 2004).

Kokopdivaisten tydntekijéiden maarat ovat hiukan muuttuneet
verrattaessa taman tutkimuksen lukuja vuoden 2008 tutkimukseen.
Téman aineiston yrityksistd 56 % on 1-2 hengen yrityksia. Naiden
yritysten maara on kasvanut neljalla prosenttiyksikolla verrattuna
edelliseen, vuoden 2008 tutkimukseen. Tassa tutkimuksessa 3—4
henkildd kokoaikaisesti tydllistaneitd yrityksid on 15 % ja 5-9
henked tyollistaneitd 12 %. Verrattaessa edellisen tutkimuksen
lukuihin laskua on 3—4 hengen yrityksien madrissa tapahtunut neljd

Taulukko 6. Osa-aikaisten tyontekijoiden maarat toimialoittain yritysta kohden

PAATOIMIALA
Leipomotuotteet

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
Liha/lihatuotteet
Kala/kalatuotteet
Vihannes/juures/perunatuotteet
Marja/hedelmatuotteet
Mylly/jauhotuotteet

Juomat

Hunajatuotteet

Mausteet/yrtit

Jokin muu

N KESKIARVO
40 4,2
14 53
38 3.2
16 2,9
39 4,4
31 13,4
15 0.7
1 3,5
18 0.9
8 3.8
25 2,8
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prosenttiyksikkda ja 5-9 hengen yrityksissa viisi prosenttiyksikkoa.
Taman tutkimuksen aineistossa 10—19 henked tyollistavia yrityksia
ja yli 20 henked tyollistavid yrityksid on molempia 9 %. Vuoden
2008 tutkimukseen verrattaessa 10—19 henkea tyollistavien yri-
tysten maara on noussut yhden prosenttiyksikon ja yli 20 henkea
tyollistavien yritysten mdara on noussut viisi prosenttiyksikkoa.

Taulukosta 7 on nahtdvissa tyontekijoiden maaran prosentuaalinen
jakautuminen toimialojen sisalla. Kaikilla toimialoilla alle viiden
hengen yritykset muodostavat enemmiston eli yli puolet yrityksista.
Erityisesti hunaja-alan yritykset ovat erittdin pienid, koska kaikki

yritykset ovat 1-2 hengen yrityksia. Muita erityisen vahan henkil6ita
tyollistavia yrityksia ovat marja- ja hedelmdtoimialan seka mylly- ja
jauhotoimialan yritykset.

Niemen ja Ahlstedtin mukaan Suomessa oli vuonna 2010 noin 2 900
elintarvikealan yritystd, joista suurin osa sijaitsi maaseudulla. Ala on
polarisoitunut harvoihin isoihin ja lukuisaan maéran pienia yrityksia.
Suurin osa yrityksistd (71 %) ty6llisti alle viisi henked. Yleisimpid
toimialoja ovat leipomotuotteiden valmistus ja lihan jatkojalostus.
(Niemi & Ahlstedt 2012: 12-13).

Taulukko 7. Kokopaivaisten tyontekijdiden maara prosentteina yrityksissa toimialoittain ja henkildstéluokittain

TOIMIALA/TYONTEKIJOIDEN MAARA

Leipomotuotteet (41) 29 % 24 %
Maidon jatkojalostus (14) 50 % 21 %
Liha/lihatuotteet (38) 58 % 1M1 %
Kala/kalatuotteet (15) 50 % 19 %
Vihannes/juures/perunatuot. (39) 44 % 21 %
Marja/hedelmatuotteet (31) 84 % 3%
Mylly/jauhotuotteet (15) 80 % 13 %
Juomat (11) 36 % 36 %
Hunajatuotteet (18) 100 % 0%
Mausteet/yrtit (8) 75 % 0%
Jokin muu (25) 44 % 8 %
Yhteensa (254) 56 % 15 %
Vuoden 2008 tutkimus 52 % 19 %

20 TAI YLI YHTEENSA
20 % 10 % 17 % 100 %
7% 0% 21 % 100 %
13 % 13 % 5% 100 %
13 % 13 % 6 % 100 %
10 % 13 % 13 % 100 %
7% 3% 3% 100 %
7% 0% 0% 100 %
18 % 9% 0 % 100 %
0% 0% 0% 100 %
13 % 0% 13 % 100 %
20 % 16 % 12 % 100 %
12 % 9 % 9 % 100 %
17 % 8% 4% 100 %

B Kasvanut vahintaan viidelld henkilolla
= Kasvanut 3-4 henkil6lla

¥ Kasvanut 1-2 henkilolla

© Pysynyt ennallaan

B VVdhentynyt

Kuvio 2. Muutokset henkildstomaarissa
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Kuviosta 2 on nahtavissa muutokset henkildstdn maarissa yrityksen
perustamisesta ldhtien. Taman tutkimuksen yrityksista noin joka
toisella (48 %) tydntekijoiden madra on kasvanut. Tyontekijamaaraa
kasvattaneiden yritysten maara on kasvanut kuusi prosenttiyksikkoa
edelliseen tutkimukseen verrattuna. Vuoden 2000 tutkimuksesta
ldhtien henkildstdaan kasvattaneiden yritysten maara on kasvanut
saanndllisesti, lukuun ottamatta vuonna 2008 tapahtunutta pientd
laskua. Verrattaessa taman tutkimuksen tyontekijamaaraa lisannei-
den yritysten maarda vuoden 2000 tutkimuksen vastaavaan lukuun
on kasvua tapahtunut 14 prosenttiyksikkéd. Tyontekijamadraa
vahentaneiden yritysten osuus on sdilynyt ennallaan, seitsemassa
prosentissa verrattaessa vuoden 2008 tutkimukseen. Vastaava luku
oli vuoden 2000 ja 2004 tutkimuksissa 10 prosenttia. Toimialoittain
tarkasteltuna leipomo-, vihannes-, juoma- ja kala-alan yrityksista
yli puolet on lisdnnyt tydntekijamadriaan, kun mylly- ja jauhotuo-
teyrityksista ndin on tehnyt vain alle kymmenesosa.

Yrityksilta tiedusteltiin, ovatko yrityksessa tyoskentelevat padasiassa
oman perheen jasenia vai ulkopuolisia. Perheen ulkopuolista tyévoi-
maa kaytetadn varsin yleisesti, silla sita on kdytossa 159 yritykselld
eli 62 prosentilla aineiston yrityksista. Ulkopuolista henkilékuntaa
palkanneista yrityksistd puolet tydllistda korkeintaan nelja henkil6a
perheenjasenten lisaksi.

2.6 Yritysten liikevaihto

Tassa aineistossa liikevaihto on luokiteltu siten, ettd ylimpina
luokkarajoina on kaytetty pk-yrityksen maaritelman mukaista
kahta miljoonaa (mikroyrityksen ylarajaa) ja 10 miljoonaa (pienen
yrityksen ylarajaa). Kaikkien tutkimuksessa mukana olleiden yri-
tysten liikevaihto on alle 50 miljoonaa eli aineiston yritykset ovat
liikevaihdon perusteella mikro- tai pk-yrityksid.

Alla olevasta taulukosta 8 on nahtavissa aineiston yritysten liike-
vaihdon jakautuminen toimialoittain ja liikevaihtoluokittain. Eniten
liikevaihdoltaan pienid, alle 100 000 euron yrityksi& on mausteet
ja yrtit -toimialan yrityksissa. Yli 10 miljoonan liikevaihtoluokkaan
ylsi leipomoita, maidon jatkojalostajia ja vihannes-, juures- ja
perunatuoteyrityksia.

Vastanneiden yritysten (n=229) keskimaarainen liikevaihto oli
1430 000 euroa. Paremmin kuitenkin tyypillista likevaihtoa kuvaa
mediaani, joka on 210 000 euroa. Varsinkin toimialakohtaisessa
(taulukko 9) ja entisen ldanijaon mukaan tehdyssa (taulukko 10)
tarkastelussa muutama suuri yritys vaikuttaa paljon keskiarvoon.
Talléin mediaaneista eli keskiluvusta saa paremman kuvan yritysten
koosta. Esimerkiksi Lansi-Suomen suurten vihannes-, juures- ja pe-
runantuotantoyritysten vaikutus nakyy hyvin korkeissa keskiarvoissa.

Taulukko 8. Yritysten liikevaihdon jakautuminen toimialoittain ja liikevaihtoluokittain

TOIMIALA/LIIKEVAIHTO ALLE 100 000-
100 000 199 999

Leipomotuotteet (38) 24 % 8%
Maidon jatkojalostus (12) 25 % 8 %
Liha/lihatuotteet (36) 25 % 19 %
Kala/kalatuotteet (16) 44 % 6 %
Vihannes/juures/perunat. (33) 27 % 9%
Marja/hedelméatuotteet (26) 42 % 31 %
Mylly/jauhotuotteet (13) 54 % 8%
Juomat (10) 30 % 10 %
Hunajatuotteet (17) 76 % 12 %
Mausteet/yrtit (7) 57 % 14 %
Jokin muu (21) 14 % 19 %
Yhteensa (229) 34 % 14 %

200 000- 500 000- MILJOONA- 2-10 YLI 10
499999 999999 1999999 MILJOONAA MILJOONAA
26 % 16 % 5% 18 % 3%
33 % 17 % 0 % 0% 17 %
19 % 1 % 8% 17 % 0%
13 % 25 % 6 % 6 % 0%
21 % 9% 18 % 9% 6 %
19 % 0% 4% 4 % 0 %
15 % 23 % 0% 0% 0%
40 % 20 % 0 % 0% 0%

6 % 6 % 0% 0% 0%
0% 0% 14 % 14 % 0 %
19 % 10 % 14 % 19 % 5%
20 % 12 % 7% 10 % 3%

19



Taulukko 9. Yritysten toimialakohtainen liikevaihdon mediaani ja keskiarvo

TOIMIALA/LIIKEVAIHTO MEDIAANI (€) KESKIARVO (€)
Leipomotuotteet (38) 347 500 1580 000
Maidon jatkojalostus (12) 378 500 4700 000
Liha/lihatuotteet (36) 265 000 1140 000
Kala/kalatuotteet (16) 210 000 590 000
Vihannes/juures/perunat. (33) 350 000 2 830 000
Marja/hedelméatuotteet (26) 100 000 240 000
Mylly/jauhotuotteet (13) 70 000 230 000
Juomat (10) 205 000 280 000
Hunajatuotteet (16) 50 000 87 000
Mausteet/yrtit (7) 72 000 910 000
Jokin muu (22) 424 500 2160 000
Yhteensa 210 000 1430 000

Taulukko 10. Yritysten liikevaihdon mediaani ja keskiarvo entisen ladnijaon mukaan

LAANI/LIIKEVAIHTO MEDIAANI (€) KESKIARVO (€)

Eteld-Suomen l&ani (51) 350 000 1180 000
Lansi-Suomen |aani (87) 150 500 2510 000
[t3-Suomen |aani (52) 346 000 680 000
Oulun [3ani (19) 200 000 420 000
Lapin |aéni (17) 160 000 350 000
Ahvenanmaa (3) 50 000 37 000
Yhteensa (258) 210 000 1430 000

H Alle 100 000

= 100 000-199 999

¥ 200 000-499 999
500 000-999 999

® Miljoona-1 999 999
B 2-10 miljoonaa

® Y]i 10 miljoonaa

4%

Kuvio 3. Tutkimusaineiston yritykset prosentteina liikevaihtoluokittain
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Tutkimuksen yrityksista madrallisesti suurin ryhma olivat alle
100 000 euron liikevaihdon yritykset, joita oli 34 % aineiston
yrityksista (kuvio 3). Prosenttiluku oli kohonnut hiukan eli kolme
prosenttiyksikkoa edelliseen, vuoden 2008 tutkimukseen verrattuna.
100 000—199 000 euron liikevaihtoluokkaan kuuluu aineiston
yrityksistd 14 %, mika on kaksi prosenttiyksikkéd vahemman kuin
edellisessd tutkimuksessa. Liikevaihtoluokkaan 200 000-500 000
euroa kuului 20 % taman aineiston yrityksistd, mikd on viisi
prosenttiyksikkdd vahemman kuin edellisessa tutkimuksessa. Lii-
kevaihtoluokkaan 500 000-999 999 euroa kuului 12 % aineiston
yrityksista, mika on kaksi prosenttiyksikkéa vahemman kuin edel-
lisessa tutkimuksessa. Luokkaan 2—10 miljoonaa euroa kuului 10
% aineistosta ja yli 10 miljoonan luokkaan 3 %.

Aiempiin 2000-luvun tutkimuksiin verrattuna osuuttaan ovat lisan-
neet yli miljoonan liikevaihdon yritykset. Mikroyritysten maara téssa
aineistossa on 87 %, mikd on viisi prosenttiyksikk6a vahemman

kuin vuonna 2008 ja kaksi prosenttiyksikkdd vahemman kuin
vuonna 2004 (taulukko 11).

Yrityksen liikevaihdon kehitystd kuvaavaan kysymykseen, miten
yrityksenne liikevaihto on muuttunut prosentuaalisesti viimeisen
kolmen vuoden aikana, saatiin seuraavat vastaukset. Seitsemalla
yrityksella kymmenesta liikevaihto on kasvanut viimeisen kolmen
vuoden aikana. 43 prosentilla yrityksista liikevaihto on kasvanut
yli kymmenelld prosentilla ja 27 prosentilla yrityksista liikevaihto
oli kasvanut enintadn 10 prosentilla (kuvio 4). Liikevaihtoaan
kasvattaneiden yritysten mdara on pysynyt suunnilleen ennallaan
verrattaessa edellisiin tutkimuksiin. Suurimpia kasvulukuja (yli
puolet kasvattanut liikevaihtoa vahintaan 10 %) ilmoittivat kala-,
marja- ja hedelma- seka juomatuotannossa toimivat yritykset.
Paatoimialan osuus liikevaihdosta oli 65 prosentilla yrityksista
vahintaan 80 prosenttia. Noin viidennekselld osuus oli korkeintaan
50 prosenttia.

Taulukko 11. Yritysten liikevaihtoluokittainen vertailu prosentteina vuosien 2013, 2008 ja 2004 tutkimusten kesken

LIIKEVAIHTOVERTAILU
Alle 100 000

100 000 — 199 999

200 000 — 499 999

500 000 — 999 999

1 miljoonaa — 1 999 999
2 miljoonaa — 4 999 999

5 miljoonaa tai enemman

2013 (%) 2008 (%) 2004 (%)
34 31 32

14 16 23

20 25 19

12 14 "

7 6 4

7 5 11*

6 3 (*yli 2 milj.)

=l6%

6%
“l18%

“l27%

= Kasvanut yli 10%

D ® Kasvanut 1-10%

= Pysynyt ennallaan
Vahentynyt 1-10%

= Vahentynyt yli 10%

Kuvio 4. Yritysten liikevaihdon kehitys prosentteina
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Alla olevassa taulukossa 12 on tarkasteltu yritysten liikevaihtoa
tehtyja tydvuosia kohden. Yrityksen ilmoittama liikevaihto on jaettu
koko- ja osapdivaisten tyéntekijdiden yhteenlasketulla ty6vuosi-
maaralla. Alle kolmen hengen yrityksissé liikevaihto tyontekijaa
kohden on huomattavasti pienempi kuin suuremmissa yrityksissa.
Vuonna 2011 Suomen kaikissa pienyrityksissa keskimaardinen
likevaihto tyéntekijaa kohden oli 187 400 euroa (Tilastokeskus
2011). Tdman tutkimuksen aineistossa ainoastaan yli 20 tyon-
tekijan luokassa saavutetaan kaikkien yritysten keskimadrdinen
likevaihtotaso tehtyja tyévuosia kohden.

Taulukko 12. Yritysten liikevaihto tehtyja tyvuosia kohden

Tuotteiden jalostusaste

Tuotteiden jalostusaste on aineiston yrityksissa korkea eli keskimaarin
yli puolella yrityksista jalostusaste on 60—100 %. Jalostusasteen
madrittdminen perustuu vastaajan omaan arvioon. Korkeimmat jalos-
tusasteet saavutettiin leipomotuotteissa, maidon jatkojalostuksessa
ja juomatoimialalla. Jalostusaste oli matalin lihatuotteilla, vihannes-,
juures- ja perunatuotteilla sekd marja- ja hedelmatuotteilla. Alle 30
prosentin jalostusaste oli 22 prosentilla yrityksid ja 30-59 prosentin
jalostusaste 11 prosentilla yrityksia. 12 prosenttia yrityksista ei juuri
jalosta tuotteitaan. Tallaisia esimerkiksi tuotteita pakkaavia yrityksia
on eniten mauste- ja yrttitoimialalla, vihannes-, juures- ja peruna-
tuotealalla sekd marja- ja hedelmdalalla. Alla on esitetty taulukko
13 yritysten arvioimasta tuotteidensa jalostusasteesta.

TYONTEKIOITA N MINIMI MAKSIMI KESKIARVO MEDIAANI
1-2 118 1000 500 000 63 446 44722
3-4 33 13 636 380488 99 697 79 245
5-9 26 42 667 510 638 123 069 92 576
10-19 22 8571 362 791 137 655 101 491
20 tai yli 20 35294 1056 997 226 536 120 350
Taulukko 13. Yrityksen arvio tuotteiden jalostusasteesta toimialoittain
PAATOIMIALA El JALOSTUSTA  ALLE 30 % 30-59 % 60-100 %
Leipomotuotteet 0% 13 % 5% 83 %
Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet 0% 8 % 0% 92 %
Liha/lihatuotteet 14 % 32% 19 % 35%
Kala/kalatuotteet 0% 12 % 24 % 65 %
Vihannes/juures/perunatuotteet 26 % 36 % 5% 33%
Marja/hedelmatuotteet 26 % 29 % 7% 39 %
Mylly/jauhotuotteet 13 % 27 % 13 % 47 %
Juomat 0% 9 % 9 % 82 %
Jokin muu 8% 12 % 19 % 62 %
Hunajatuotteet 6 % 24 % 24 % 47 %
Mausteet/yrtit 33% 0% 0% 67 %
Yhteensa 12 % 22 % 1 % 55 %



3 Tuotantoprosessi

Tutkimuksen tuotantoprosessiosiossa yrityksiltd pyydettiin vastauk-
sia kysymyksiin raaka-aineiden hankinnasta, yhteistydstd, tuotannon
laadunvalvonnasta ja hallinnasta seka ymparistasioista. Saatuja
tuloksia tarkastellaan toimialakohtaisesti, elintarvikeyrityksen lii-
kevaihdon seka tyontekijamadran nakokulmasta.

3.1 Raaka-aineiden hankinta

Yrityksilta kysyttiin padraaka-aineen hankintaldhdettd. Vastaus
pyydettiin ilmoittamaan prosenttilukuna. Vastausvaihtoehtoja oli
seitseman, joiden lisaksi oli vaihtoehto jostain muualta. Vastanneis-
ta yrityksistd 41 % tuottaa padraaka-aineensa itse, toiseksi suurin
prosenttiosuus (12 %) oli suoraan tukkukaupasta -vaihtoehdolla ja
kolmanneksi suurin (11 %) prosenttiosuus vaihtoehdolla suoraan
maataloustuottajilta. Vertaaminen vuoden 2008 tutkimukseen on
mahdotonta, koska siind vastausvaihtoehtojen maara oli rajattu

eika hankintalahteiden tarkeysjarjestysta pystytty madrittamaan.
Varovasti arvioiden ndyttaa silta, etta ostot tukkukaupasta olisivat
osittain vaihtuneet muihin hankintalahteisiin. Kotimaisen paéraaka-
aineen kayton lisaantyminen olisi positiivinen viesti kuluttajille.
Kuluttajien arvostus kotimaiseen ruokaan on ollut nousussa vii-
meisina viitend vuotena. TNS Gallup tutki suomalaisten kuluttajien
ruokatrendeja (2013) todeten, ettd 51 % kuluttajista ostaa hyvaa
omatuntoa ja valitsee aina, kun mahdollista ekologisesti ja eettisesti
toimivien yritysten tuotteita. Kuviossa 5 on esitetty padraaka-aineen
hankintaldhde alenevassa jarjestyksessa.

Ulkomaisilta toimittajilta suoraan hankkii padraaka-ainetta 5 %
yrityksista. Toimialatarkastelussa eniten (26 %) pdaraaka-ainetta
ulkomailta hankkivat juomatuotteita valmistavat yritykset. Eri
padtoimialojen valisid tuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta,
ettd eniten paaraaka-ainetta tuottavat itse hunajatuottajat (73 %),
toiseksi eniten marjatuottajat (62 %) ja kolmanneksi eniten liha-
tuottajat (56 %). Leipomotuottajat tuottavat aineistosta vahiten
(2 %) paaraaka-ainetta itse. He olivat kuitenkin suurin ryhma, joka
osti pdaraaka-aineen kotimaisilta pk-yrittdjilta (27 %). Toimiala-
kohtainen padraaka-aineen hankinta on esitetty taulukossa 14.

Tuotamme itse raaka-aineemme

Suoraan tukkukaupasta

Suoraan maataloustuottajilta

Kotimaisilta pk-yrityksilta (10-250 ty6ntekijaa)

Kotimaisilta mikroyrityksilta (alle 10 tyontekijaa)

Kotimaisilta suurilta yrityksilta (yli 250 tyontekijaa)

Suoraan ulkomaisilta toimittajilta 5%

Jostain muualta

Kuvio 5. Yritysten padraaka-aineen hankintalahde
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Taulukko 14. Toimialakohtainen paaraaka-aineen hankintalahde (% vastaajista)

TUOTAMME  MAATALOUS- KOTIMAISILTA  KOTIMAISILTA  KOTIMAISILTA TUKUSTA  ULKOM.

ITSE TUOTTAJILTA  MIKROYRIT. PK-YRIT. SUURILTA YRIT. TOIMIT.
Leipomo 2 4 12 27 17 31 1 4
Maito 43 13 0 4 27 2 1 0
Liha 56 13 4 5 7 2 5 5
Kala 43 1 16 9 2 16 0 9
Vihannes ym. 53 18 5 3 3 13 3 0
Marja 62 8 6 2 2 9 3 4
Mylly 45 31 10 3 4 5 0 3
Juomat 17 16 24 7 0 0 26 9
Hunaja 73 4 14 1 0 1 2 0
Mausteet 53 2 3 0 2 15 8 22
Jokin muu 19 12 " 18 7 19 15 0
Yhteensa 41 1 8 9 7 12 5 4

Padraaka-aineen hankintalahde vastausvaihtoehto jostain muualta
sisalsi vastauksia leipomotuotteiden osalta lahi- tai vahittdiskau-
poista, lihatuotteiden osalta poropaliskunnilta ja poromiehiltd,
kalatuotteiden osalta kalastajilta sekd marja/hedelmatuottajilta
kerailijoilta, poimijoilta ja yksityisilta henkildilta.

Niille yrityksille, jotka eivat tuota paaraaka-ainettaan itse, esitettiin
jatkokysymys paéraaka-aineen paaasiallisesta hankinta-alueesta.

Suurimmat hankinta-alueet kysymykseen vastanneilla yrityksilla ovat
oma kunta/seutukunta ja oma maakunta. Oman maakunnan alue on
padasiallinen hankinta-alue niille yrittajille, jotka ostavat padraaka-
aineen ulkopuoliselta yritykseltd. Vastaajista 53 % ilmoittaa paaraaka-
aineen paaasialliseksi hankinta-alueeksi oman maakunnan alueen.
Kaikista vastaajista, jotka eivat tuota paaraaka-ainetta itse, iimoittaa
9 % hankinta-alueeksi ulkomaat. Kuviossa 6 on esitetty paaraaka-
aineen hankinta-alue silloin, kun raaka-ainetta ei valmisteta itse.

® Hankinta-alueet vaihtelevat, ei
paaasiallista aluetta

B Oma kunta/seutukunta
= Noin oman maakunnan alue
= Muu Suomi, oman maakunnan

ulkopuolella

= Ulkomailta

Kuvio 6. Paéraaka-aineen hankinta-alue ulkopuoliselta toimittajalta
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3.2 Yhteistyo

Yritysten yhteistyd ja oikeanlainen verkostoituminen ovat olleet
avainasemassa jo useita vuosia. Oikeanlaisella yhteistyolld mui-
den yritysten kanssa voidaan saavuttaa huomattavia etuja oman
yrityksen toimintaan. Tassa osiossa selvitetaan tutkimukseen osal-
listuneiden yritysten yhteistyén laajuutta, laatua sekd verrataan
saatuja tuloksia aiempien tutkimusten tuloksiin.

3.2.1 Yhteistyosuhteiden luonne

Yritysten tekemaad yhteistyta eri toimijoiden kanssa selvitettiin vdit-
kysyttiin erilaisia yhteistydmuotoja ja yhteistydn merkitysta kilpai-
lukykyyn. Pitkdaikaiset yhteistyosuhteet tavarantoimittajien kanssa
koetaan erittain tarkedksi oman yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Yh-
teistydn muotona raaka-aineiden toimituksessa vastanneet yrittajat
pyrkivat kdyttdmaan samoja toimittajia raaka-aineen hankinnassa.
Pitkdaikaisten ja pysyvien yhteistydsuhteiden merkityksellisyys yri-
tyksen toiminnalle nousee esiin jo vuoden 2008 tutkimuksessa. Aina
samoilta toimittajilta raaka-ainehankinnat tekevien yritysten maara
on lisdantynyt vuoden 2008 tutkimuksen tuloksesta.

Toimialatarkastelussa yleisimmin samoja raaka-ainetoimittajia
kayttavat leipomoala ja marja-ala. Leipomotuottajista 76 % ja
marjatuottajista 85 % vastasi kdyttdvansé osaksi aina samoja
raaka-aineiden toimittajia. Vahiten samoja raaka-aineiden toimittajia
kayttaa toimialoista juomatuotetuottajat. Maidon jatkojalostajat os-

tavat padsaantoisesti (83 %) raaka-aineen aina samalta tuottajalta.
Eniten raaka-aineen toimittajia vaihtelevat maustetuottajat ja hu-
najatuottajat. Maustetuottajista samalta toimittajalta raaka-aineen
ostaa ainoastaan viidennes yrityksistd ja hunajatuottajista 46 %.

Vastanneilla yrityksilla hintakilpailu ei ndytd olevan raaka-aineiden
toimittajan valintapdatoksen tdrkein tekijd. Yrityksista 82 % vastasi,
ettd hintakilpailu ei ole valintaperuste raaka-aineen toimittajalle. Ver-
rattaessa edeltavaan, vuoden 2008 tutkimukseen, voidaan kuitenkin
todeta, ettd hintakilpailu raaka-aineen valintaperusteena on korostu-
nut. Vuonna 2008 ainoastaan 8 % vastaajista ilmoitti hintakilpailun
ratkaisevan toimittajien valinnan. Toimialoista maidon jatkojalostus
ja maitotaloustuotteet, mylly- ja jauhotuotteet sekd mausteet ja yrtit
olivat eniten tatd vaittdmaa vastaan. Eniten toimialoista hintakilpailu
vaikutti raaka-ainetoimittajan valintaan leipomotuotteilla, kala/ka-
latuotteilla ja hunajatuotteilla. Tarkasteltaessa yrityksen liikevaihtoa
on huomattavissa, ettd raaka-aineiden toimittaja valitaan hintakil-
pailun perusteella useammin yli miljoonan liikevaihdon ylittavissa
yrityksissa. Tarkasteltaessa eri toimialojen valilla yhteistydsuhteiden
merkitysta kilpailutekijana pitkaaikaisten tavarantoimittajien kanssa
ei ole huomattavissa eroja, vaan kaikki toimialat pitivét pitkdaikaista
yhteisty6ta yritykselle tarkednd toimialasta riippumatta.

Yrityksilta kysyttiin kilpailutuksen kayttod ja laatua hankintaerissa. Tut-
kimukseen vastanneista yrityksista kdy ilmi, ettd jokaisen hankintaeran
yhteydessa tehtdva kilpailutus ei ole kaytdssa yleisesti; ainoastaan 8 %
vastanneista yrityksista ilmoittaa kdyttavansa kilpailutusta jokaisessa
hankintaerassd. Toimialatarkastelussa nelja toimialaa ei kilpailuta
lainkaan erillisia hankintaerid. Némé toimialat ovat maidon jatkoja-

Yrityksellimme on tuotantoyhteisty6ta muiden yritysten kanssa

Teemme yhteistyota kuljetuksissa ja jakelussa

Yrityksellimme on tutkimus- ja kehittdamishankeyhteisty6ta muiden
yritysten ja koulutusorganisaatioiden kanssa

Yrityksellimme on vientiyhteisty6ta muiden alan yritysten kanssa

Yrityksellimme on hankintayhteisty6ta muiden alan yritysten kanssa

Yrityksellimme on myynti- ja markkinointiyhteisty6ta muiden
yritysten kanssa

Pitkadaikaiset yhteistyosuhteet tavarantoimittajien kanssa ovat
yrityksemme merkittava kilpailutekija

Raaka-aineiden toimittajat valitaan hintakilpailun perusteella

Raaka-aineiden toimittajia kilpailutetaan jokaisen hankintaerdan
yhteydessa

Osa raaka-aineiden toimittajista on aina samoja, osa vaihtelee

Ostamme raaka-aineemme aina samoilta raaka-aineiden toimittajilta

Yhteistyo (%)

mKylld mEi

Kuvio 7. Yritysten harjoittama yhteisty0 eri toimijoiden kanssa
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lostus ja maitotaloustuotteet, mylly- ja jauhotuotteet, juomatuotteet
ja mausteet. Verrattaessa edeltéviin vuosien 2004 ja 2008 tutkimuk-
siin ei muutosta kilpailutuksen kaytdssa ole havaittavissa. Yritysten
harjoittama yhteistyo eri toimijoiden kanssa on esitetty kuviossa 7.

3.2.2 Markkinointiyhteistyo

Myynti- ja markkinointiyhteistyétd ilmoittaa tekevansa 57 % tut-
kimukseen osallistuneista yrityksista. Edeltdvassa vuoden 2008
tutkimuksessa myynti- ja markkinointiyhteistydta muiden yritysten
kanssa ilmoitti tekevansa puolet yrityksistd, eli hienoista nousua
markkinointiyhteistyon madrdssa on havaittavissa.

Myynti- ja markkinointiyhteistydta muiden yritysten kanssa tekevat
kaikki tutkimukseen osallistuneet toimialat. Markkinointiyhteistyén
maarassa on huomattavissa toimialakohtaisia eroja. Vastanneista
toimialoista eniten myynti- ja markkinointiyhteisty6ta tekivat juo-
matuotteita valmistavat yritykset; heistd 91 % ilmoitti tekevansa
myynti- ja markkinointiyhteistyétd muiden yritysten kanssa. Juo-
matuotteita valmistavat yritykset tekivdt eniten myynti- ja markki-
nointiyhteisty6ta myds vuoden 2008 tutkimuksen tulosten mukaan.
Juomatuotteita valmistavat yritykset ovat edelleen kasvattaneet
myynti- ja markkinointiyhteistyén maaraa vuodesta 2008. Toiseksi
eniten toimialoista myynti- ja markkinointiyhteisty6ta tekivat mylly-
jauhotuotteita valmistavat yritykset, joista 69 % ilmoitti tekevansa
yhteisty6ta myynnissa ja markkinoinnissa muiden yritysten kanssa.
Vahiten (44 %) myynti- ja markkinointiyhteisty6td muiden yritysten
kanssa ilmoittavat tekevénsa kala/kalatuotteita valmistavat yrityk-
set. Vuonna 2008 tutkimuksessa vahiten markkinointiyhteistyotd
tekivat leipomoalan yritykset, joista vain neljannes ilmoitti tekevansa
markkinointiyhteistyota. Vuoden 2013 tutkimuksessa 46 % leipo-
moalan yrityksistd ilmoittaa tekevansa myynti- ja markkinointiyh-
teistydta muiden yritysten kanssa.

Liikevaihtoluokittain tarkasteltuna ei merkittavia eroja tule esille.
Tama mukailee vuoden 2008 tutkimuksen tulosta. Eniten (67 %)
myynti- ja markkinointiyhteisty6ta on yrityksissa, jotka kuulu-
vat likevaihdoltaan luokkaan 500 000-999 999. Vuonna 2008
tehdyssa tutkimuksessa eniten markkinointiyhteistyéta tehtiin
likevaihdoltaan 100 000-200 000 euron kokoisissa yrityksissa.
Vuonna 2013 tdmén kokoluokan yrityksissa tehtiin markkinoin-
tiyhteisty6ta toiseksi eniten kaikista liikevaihtoluokista. Kaikissa
liikevaihtokokoluokissa vahintdan 50 % yrityksista harjoitti myyn-
ti- ja markkinointiyhteistydtd muiden yritysten kanssa. Yrityksen
kokopaivdisen henkiloston madra ei vaikuta yrityksen tekemaan
myynti- ja markkinointiyhteistydn maardan.

3.2.3 Hankinta-, tuotanto-, kuljetus- ja
jakeluyhteisty6

Hankintayhteistyotd muiden alan yritysten kanssa vastanneista
yrityksista ilmoitti tekevansa 34 %. Hankintayhteistydn maara
on sailynyt ldhes samana verrattaessa edeltdvaan vuoden 2008
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tutkimukseen. Toimialoista eniten hankintayhteisty6ta ilmoittivat
tekevansa hunajatuotteiden tuottajat, joista puolet vastasi tekevan-
sa hankintayhteistyétd muiden yritysten kanssa. Hankintayhteisty®
on yrityksissa selvasti harvinaisempaa kuin myynti- ja markkinoin-
tiyhteistyd. Tama oli havaittavissa my6s aiemmassa tutkimuksessa
vuonna 2008. Toimialoista marja- ja hedelmatuotteita, hunaja-
tuotteita ja juomatuotteita valmistavat yritykset tekivat keskiarvoa
enemmadn hankintayhteisty6td muiden alan yritysten kanssa. Nama
toimialat korostuivat my6s vuoden 2008 tutkimuksessa eniten han-
kintayhteistyota tekevina toimialoina. Vahaisintd hankintayhteistyd
oli liha-, leipomo- ja kalatuotteita valmistavissa yrityksissa, joista
keskimaarin joka neljannelld yritykselld oli hankintayhteistyota
muiden alan yritysten kanssa. Leipomoala on tutkimuksen mukaan
lisannyt hankintayhteistyén maarad; vuoden 2008 tutkimuksessa
leipomoalan yrityksistd ainoastaan 17 % teki jonkinasteista yh-
teistydta hankinnoissa. Vuoden 2013 tutkimukseen osallistuneista
leipomoalan yrityksistd 26 % ilmoitti tekevdnsa hankintayhteisty6ta
muiden alan yritysten kanssa.

Tuotantoyhteistydta tutkimukseen osallistuneet yritykset tekevat
yhta paljon kuin vuoden 2008 tutkimuksessa. Vuonna 2008 yrityk-
sistd 44 % ilmoitti tekevansa tuotantoyhteistydta muiden yritysten
kanssa, samoin siis vuonna 2013. Toimintaymparistdtutkimuksen
aiempien vuosien tulosten perusteella voidaan todeta, etta tuo-
tantoyhteisty6 on lisdantynyt voimakkaasti vuoteen 2004 saakka.
Tasta eteenpain tuotantoyhteistyén madra muiden yritysten kanssa
on pysynyt vakiona.

Tarkasteltaessa yritysten harjoittamaa tuotantoyhteistyota eri
toimialojen valilld on havaittavissa hienoista muutosta verrattuna
vuoden 2008 tuloksiin. Vuonna 2008 toimialoista eniten tuotan-
toyhteistyota oli mylly- ja jauhotuotteita valmistavilla yrityksilla (70
%). Vuoden 2013 tuloksia tarkasteltaessa kuitenkin toimialoista
eniten (58 %) tuotantoyhteisty6td muiden yritysten kanssa oli mar-
ja- ja hedelmdtuotteita valmistavilla yrityksilla. Tuotantoyhteisty6ta
muiden yritysten kanssa ilmoitti harjoittavansa kaikki tutkimukseen
osallistuneet toimialat. Vahiten toimialoista tuotantoyhteistyota
ilmoitti harjoittavansa vihannes-, juures- ja perunatuotteita valmis-
tavat yritykset (30 %) seka vaihtoehto jokin muu (29 %).

Tarkasteltaessa tuotantoyhteistyén maaraa muiden yritysten kanssa
suhteessa yrityksen henkildstén madraan on huomattavissa, ettd
eniten tuotantoyhteistydta muiden yritysten kanssa on yrityksilld,
joissa tyoskentelee vahintadn 10 tyontekijad. Yli 10 henkilda koko-
paivaisesti tydllistavistd yrityksistd 60 % ilmoittaa tekevansd tuo-
tantoyhteistyota muiden yritysten kanssa, kun vastaava luku alle 10
henkil6a tydllistavissa yrityksissa on noin 40 %. Suhteutettuna yrityk-
sen likevaihtoon on huomattavissa, etta eniten tuotantoyhteistyota
muiden yritysten kanssa tekevat yritykset, joiden liikevaihto ylittda
kaksi miljoonaa. Liikevaihto ei kuitenkaan nayta selittavan muiden
yritysten kanssa tehtdvan tuotantoyhteistydn maarad. Edeltavaan
tutkimukseen verrattuna liikevaihtoluokassa 500 000—-1 000 000
toimivien yritysten tekeman tuotantoyhteistyon maara on laskenut
63 prosentista 43 prosenttiin. Kuviossa 8 on esitetty yrittdjien har-
joittaman tuotantoyhteistyon ja likevaihdon suhde toisiinsa.



Tuotantoyhteisty6tad/ luokiteltu liikevaihto

EKylld MEi

Alle 100 000

100 000-199 999

200 000-499 999

500 000-999 999

Miljoona-1 999 999

2-10 miljoonaa

Yli 10 miljoonaa

Kuvio 8. Tuotantoyhteistyon maara suhteessa yrityksen liikevaihtoon

Kuljetuksissa ja jakelussa yritykset ovat lisénneet yhteistyGta toisten
yritysten kanssa. Vajaa puolet (45 %) yrityksista ilmoittaa tekevansa
yhteistyota kuljetuksissa ja jakelussa muiden yritysten kanssa, kun
vuoden 2008 tutkimuksessa vastaava luku oli 38 %. Vuonna 2004
yrityksista 41 % ilmoitti tekevansa kuljetus- ja jakeluyhteistyéta.
Kuljetus- ja jakeluyhteistydta on pyritty edistdémaan seka alueellisilla
ettd valtakunnallisilla tutkimus- ja kehittdmishankkeilla. Vuoden
2008 tutkimuksen haastatteluissa pienilla yrityksilld nousi esiin
tarve kuljetusyhteistydsta isompien yritysten kanssa.

Tarkasteltaessa kuljetus- ja jakeluyhteisty6ta eri toimialojen va-
lilld ei ole havaittavissa suuria eroja. Yhteistyon prosentuaalinen
jakauma eri toimialojen valilla on esitetty kuviossa 9. Kaikki toi-
mialat tekevat yhteisty6ta kuljetuksissa ja jakelussa. Toimialoista
eniten yhteisty6td on ryhmalld mylly- ja jauhotuoteyrittajat; 82 %
kyselyyn vastanneista yrityksista ilmoitti harjoittavansa kuljetus-
ja jakeluyhteistydta. Tutkimuksen mukaan toiseksi eniten (57 %)
kuljetus- ja jakeluyhteistydta tekevat vihannes-, juures- ja peruna-
tuotteita tuottavat yritykset. Edeltdvaan vuoden 2008 tutkimukseen
verrattuna toimialoista kuljetus- ja jakeluyhteistyén maara on
lisddntynyt vihannes-, juures- ja perunatuotteita seka leipomotuot-
teita valmistavilla yrityksilla. Vahaisinta kuljetus- ja jakeluyhteistyd
oli hunajatuotteita (33 %), juomatuotteita (36 %) seka kala- ja
kalatuotteita (33 %) valmistavilla yrityksilla. Liikevaihtovertailussa
eniten (60 %) yhteisty6td kuljetuksissa ja jakelussa ilmoittavat
tekevansa yritykset, joiden liikevaihto on yli 10 miljoona euroa.
Vahiten (27 %) kuljetus- ja jakeluyhteisty6ta tehddan tutkimuksen
mukaan yrityksissa, joiden liikevaihto on valilld miljoona — 1 999
999 euroa. Kokopéivaisten tyontekijdiden maara ei vaikuta yrityksen
tekemdan kuljetus- ja jakeluyhteistyén maérdan.

Suurin osa vastaajista (yli 90 %) ei ole harjoittanut vientiyhteisty6ta
muiden alan yritysten kanssa. Luku on suunnilleen sama kuin
vuoden 2008 tutkimuksessa. Vientialan yhteistydtd muiden alan
yritysten kanssa tutkimukseen osallistuneista yrityksista harjoittaa
6 %. Eniten vientiyhteistyétd on juomatuotteiden valmistajilla (27
%), toiseksi eniten maidonjatkojalostajilla (17 %) ja toimialoista
kolmantena kala/kalatuotteiden valmistajilla. Marja/hedelmatuo-
teyrittdjilld, mylly- ja jauhotuoteyrittdjilld, hunajatuoteyrittdjilla ja
mausteyrittdjilla ei ollut minkaanlaista vientiyhteistyota muiden alan
yritysten kanssa. Toimialakohtaisessa tarkastelussa on eroja joiltain
osin vuoden 2008 tutkimuksen tuloksiin. Edeltdvassa tutkimuksessa
juomatuotteiden valmistajilla ei ollut lainkaan vientiyhteisty6ta
muiden yritysten kanssa, kun vuonna 2013 juomatuotteita val-
mistavat yritykset olivat eniten vientiyhteistydta muiden yritysten
kanssa harjoittava toimiala. Tarkasteltaessa yrityksen kokopdivaisten
tyontekijdiden madraa on huomattavissa, etta alle viisi henkiléa
tyéllistavissa yrityksissa vientiyhteistyota ei ole, kun enemman
henkildita tyollistavissa yrityksissa luku on 18 %. Yrityksen har-
joittaman vientiyhteistydn madara ndyttaa laskevan yli 20 kokopai-
vaista tyontekijaa tyollistavissa yrityksissa (10 %). Tarkasteltaessa
yritysten likevaihtoluokkia ja vientiyhteistyon maaraa huomataan,
ettd vuonna 2013 eniten (27 %) vientiyhteistyotd harjoittaa alle
miljoonan euron liikevaihdon omaavat yritykset. Tulos on saman-
suuntainen vuoden 2008 tutkimustuloksen kanssa. Vuonna 2004
eniten vientiyhteisty6ta harjoitettiin yli kahden miljoonan euron
liikevaihdon omaavissa yrityksissa.

Tutkimus- ja kehittdmishankeyhteisty6ta muiden yritysten ja kou-
lutusorganisaatioiden kanssa ilmoittaa vuonna 2013 tekevénsa
41 % vastanneista yrityksistd. Tulos on hiukan noussut vuoden

N
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Yhteistyo kuljetuksissa ja jakelussa

mKylls ™ E

Leipomotuotteet

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
Liha/lihatuotteet
Kala/kalatuotteet
Vihannes/juures/perunatuotteet
Marja/hedelmituotteet
Mylly/jauhotuotteet

Juomat

Hunajatuotteet

Mausteet/yrtit

Jokin muu

Kaikki vastaajat

Kuvio 9. Kuljetus- ja jakeluyhteistyon toimialakohtainen tarkastelu

2008 tutkimuksen tuloksesta, jolloin yrityksistd 35 % ilmoitti
osallistuvansa tutkimus- ja kehittdmishankkeisiin. Tosin vieldkdan
ei ole padsty vuoden 2004 tuloksiin, jolloin vastanneista yrityksista
puolet oli osallistunut tutkimus- ja kehittdmishanketoimintaan.

Ylivoimaisesti suurin ryhma (80 %) tutkimus- ja kehittamishanke-
yhteisty6ta muiden yritysten ja koulutusorganisaatioiden kanssa
tekevia ovat liikevaihdoltaan yli 10 miljoonan euron yritykset. Alle
500 000 euron liikevaihdon omaavista yrityksista ainoastaan alle
40 % ilmoittaa tekevansa tutkimus- ja kehittémishankeyhteistyota.
Tulos on eridva vuoden 2008 tutkimuksen tulokseen verrattuna.
Edeltdvdssa tutkimuksessa todettiin, ettd likevaihdolla ei ole mer-
kitysta panostukseen tutkimus- ja kehittdmistoiminnassa. Vuonna
2004 eniten tutkimus- ja kehittamisyhteisty6ta tehtiin alle 100 000
euron liikevaihdon omaavissa yrityksissa, kun vastaava luku vuoden
2013 tutkimuksessa on alle 40 %.

Jo vuoden 2008 tutkimuksen tuloksissa todetaan, etta liikevaih-
doltaan suurempien yritysten kiinnostus tutkimus- ja kehittamistoi-
mintoja kohtaan on lisddntynyt. Tama suuntaus nayttaa jatkuvan
myGs vuonna 2013. Tarkasteltaessa tutkimus- ja kehittamishanke-
yhteistyon maaraa suhteessa yrityksen kokopadivaisten tyontekijoi-
den maaraan on huomattavissa, etta eniten (67 %) tutkimus- ja
kehittamishankeyhteistyota tehdadn yrityksissd, joissa tydskentelee
10-19 kokopéivdista tyontekijad. Vastaavasti alle nelja henkiléa
kokopaivdisesti tyollistdvistd yrityksista joka kolmas ilmoittaa te-
kevansa tutkimus- ja kehittamishankeyhteistyétd muiden yritysten
ja koulutusorganisaatioiden kanssa.
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Toimialakohtaisessa tarkastelussa huomataan, etta vuoden 2013
tutkimuksen tulos noudattaa edeltavan tutkimuksen suuntaa.
Aktiivisimpia tutkimus- ja kehittdmishankeyhteistydn kdyttajid ovat
juomatuotteita valmistavat yritykset, joista jopa 82 % ilmoittaa
tekevansa tutkimus- ja kehittdmishankeyhteistyéta muiden yritysten
ja koulutusorganisaatioiden kanssa. Vuonna 2008 vastaava luku
juomatuotteita valmistavilla yrityksilla oli 67 %. Toiseksi eniten (63
%) tutkimus- ja kehittdmishankeyhteistyota toimialoista tekevat
marja- ja hedelmatuotteita valmistavat yritykset, vaikkakin toimi-
alan prosenttilukema on laskenut hieman vuoden 2008 tuloksesta.
Toimialoista véhiten (28 %) tutkimus- ja kehittamishankeyhteis-
tyota tekevat leipomotuotteita valmistavat yritykset. Tama on ollut
huomattavissa jo kahdessa edeltdvassa tutkimuksessa. Vuonna
2008 12 % leipomoalan yrityksista ilmoitti tekevansa tutkimus-
ja kehittamishankeyhteisty6ta, eli leipomotuotteita valmistavat
yritykset ovat lisanneet yhteistyén maarad verrattuna kahteen
edeltavaan tutkimukseen. Myds kalatuotteita valmistavat yritykset
ovat lisdnneet tutkimus- ja kehittdmishankeyhteistydn maaraa yli
puolella verrattuna vuoden 2008 tutkimuksen tuloksiin.

3.3 Laadunhallinta ja ymparistd

Tuotteiden jaljitettavyys ja tuotannon lapinakyvyys ovat nykyaan yri-
tyksille merkittava kilpailutekija. Maailmanlaajuiset ruokaskandaalit
ja uutisoinnit eivat ainakaan tulevaisuudessa vahenna erilaisten
laatujarjestelmien merkitysta kuluttajille ja yrityksille. Katkeamaton
kylmaketju on saanut rinnalleen katkeamattoman elintarvikeketjun,
eli kuluttaja haluaa tietad elintarvikeketjun eri toimijoiden merki-
tyksen koko ketjulle. Laatujdrjestelmien avulla yritykset valvovat



tuotannon laatua ja pystyvat samalla osoittamaan kuluttajalle
toiminnan vastuullisuuden. Laatujarjestelman merkitys yrityksille
nakyy myos tutkimuksen tuloksissa. Tutkimukseen vastanneista
yrityksistd 19 %:lla on jo kaytossa sertifioitu laatujdrjestelma
ja 13 %:lle ollaan rakentamassa laatujarjestelmaa parhaillaan.
Verrattuna vuoden 2008 tutkimukseen (16 %) huomataan kasvua
sertifioitujen laatujarjestelmien maarassa yrityksissa. Vuonna 2008
16 %:lla kohdeyrityksistd oli olemassa voimassa oleva sertifioitu
laatujérjestelma tai sitd oltiin juuri rakentamassa. Vuonna 2013
vastaava luku on 32 %. Sertifioidun laatujarjestelman kaytté on
siis yleistynyt yrityksissa kaksinkertaisesti.

Yleisimmin kdytossa oli jokin 1SO-sarjan jarjestelmista. Myds ky-
syttdessa rakennettavan laatujdrjestelman nimed, oli 1SO-sarjan
jarjestelmat yleisin vastaus. Vastauksissa mainitaan my®s erilaisia
tuotteiden alkuperaa ilmoittavia merkint6ja, kuten Hyvaa Suomesta,
BRC, Kotimaiset kasvikset, Maakuntien parhaat seké Skargardss-
mak. Yrityksista 15 % ilmoitti, ettd ulkopuolinen taho (ostaja tai
muu vastaava) vaatii tiettyjen laatujarjestelmien kayttod valmistajil-
ta. Luomuvaatimukset nousivat kyselyssa esiin, mika oli ennakoitua.

Toimialakohtaisessa tarkastelussa voidaan todeta, ettd kaikilla
toimialoilla on laatujdrjestelman omaavia yrityksia. Eniten (36
%) yrityksia, joilla on sertifioitu laatujarjestelma tai sité ollaan
rakentamassa, on vihannes-, juures- ja perunatuottajien toimialalla.
Vuoden 2008 tutkimuksen mukaan kyseiselld toimialalla 25 %:lla
yrityksista oli sertifioitu laatujarjestelma tai sita oltiin parhaillaan
rakentamassa. Toimialalla on siis nousua yli 10 prosenttiyksikkoa.
Toimialoista vahiten laatujarjestelmia on maidon jatkojalostus- ja
maitotaloustuottajilla, joista ilmoituksensa mukaan vain 14 %:lla
on sertifioitu laatujarjestelma. Téma poikkeaa vuoden 2008 tutki-
muksen tuloksista, jolloin viidennekselld maidon jatkojalostus- ja

maitotaloustuottajista oli sertifioitu laatujarjestelma tai sita oltiin
rakentamassa. Laatujarjestelman kdyton toimialakohtaiset jakau-
mat on esitetty taulukossa 15. Tarkasteltaessa laatujarjestelman ja
yrityksen liikevaihdon vélista yhteyttd voidaan todeta, etta kaikissa
liikevaihtoluokissa on yrityksig, joilla on laatujarjestelma. Yrityksen
liikevaihdon kasvaessa myos laatujarjestelman kaytto lisaantyy, eli
laatujarjestelma on yleisin suurimmilla yrityksilla. Tulos on saman-
suuntainen vuoden 2008 tutkimuksen tuloksen kanssa.

Omavalvonta on elintarvikelainsdadénndssa maaratty tuotannon
seurantajarjestelma. Suomessa omavalvonnan toteutumista valvoo
Evira yhdessa paikallisten elintarvikeviranomaisten kanssa. Elintarvi-
kelainsdddannon minimivaatimukset ilmoitti vastanneista yrityksista
tayttévansa 97 %. Raaka-aineelle esitettavista vaatimuksista yleisin
oli Laatutarha (23 %), toiseksi yleisin Naseva (19 %) ja kolmantena
oli Sikava (15 %). Jakauma on esitetty taulukossa 16.

3.3.1 Tuotannon ohjaus ja laadunhallinnan
seuranta

Tuotannon ohjausta ja laadunhallinnan seurantaa selvitettiin eri-
laisilla toimintaa kuvaavilla vdittamilla. Aistinvaraista arviointia
tuotteiden laadun seurantaan kayttaa suurin osa (96 %) yrityksista.
Aistinvarainen arviointi on siis yleisin laadunhallinnan menetelma,
joka yrityksilld on kaytdssa. Lémpdtilaseurantaa voidaan yrityksissa
tehda sekd manuaalisesti ettd sahkdisesti. Manuaalisia lampétila-
mittauksia laadun seurantaan kdyttda 79 % vastanneista yrityksistd.
Tassa kuitenkin on luontaisesti toimialakohtaisia eroja; vahiten
ldmpotilamittauksia tekevat mylly-, mauste- ja vihannestuotteita
tuottavat yritykset. Sahkdisia lampatilamittauksia kayttavat eniten
(71 %) lihatuotteita valmistavat yritykset. Naytteiden otto tuotannon

Taulukko 15. Laatujarjestelman kaytto eri toimialoittain tarkasteltuna
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eri vaiheista on osa omavalvontaa, mutta kuuluu tarkeana osana
systemaattiseen laadunvalvontaan. Satunnaisesti pikanaytteita
tuotannon eri vaiheista ottavat 64 % vastanneista yrityksista. Ul-
kopuoliseen tai omaan laboratorioon tuote-erandytteitd toimittavat
60 % vastanneista yrityksista.

Ravintoainemerkinndt ovat kuluttajalle hyvd informaatio tuotteen
ravitsemuksellisesta laadusta ja ndin ollen tarked osa tuotteen
laadunhallintaa. Ravintoainelaskelmien kayttd on ainoa tapa kertoa
tuotteen ravitsemuksellisesta laadusta. Ravintoainemerkintdjen
tukena voidaan kayttda joko aiempia laskennallisia arvoja tai
laboratoriossa tehtyjen analyysimenetelmien mittaustuloksia. La-
boratoriossa analysoidut ravintoainelaskelmat ovat luotettavampi,
mutta kalliimpi vaihtoehto. Tutkimukseen osallistuneista yrityksista
laskennallisia arvoja ravintoarvomerkintéjen tukena tuotteissaan
kayttad ainoastaan 29 % vastanneista yrityksista. Analyysimene-
telmien mittaustuloksia kdyttda 14 % vastanneista yrityksistd.
Toimialakohtaisesti tarkasteltaessa maidon jatkojalostus- ja mai-

totaloustuotteita valmistavat yritykset kayttivdt tuotteissaan eniten
ravintoainemerkintdja.

Sahkaisia kanavia ja tietojarjestelmia esimerkiksi raaka-aineiden
hankinnassa kayttda kaikista vastanneista yrityksista 41 %. Toi-
mialakohtaisesti tarkasteltuna vahiten (13 %) sahkdisia kanavia
hyddyntavat mylly- ja jauhotuotteita valmistavat yritykset. Alihankki-
jana muille yrityksille vastanneista yrityksista toimii 35 % yrityksista
seka kaupan omien merkkien alla myytavia tuotteita valmistaa 15
% yrityksista. Toimialoista hunajatuotteita valmistavat yritykset ja
myllyt eivat valmista kaupan omien merkkien alle tuotteita lainkaan.
Tuotannon ohjauksessa tietokoneita kayttaa vastanneista yrityksista
23 %. Hunaja- ja kalatuotteita valmistavat yritykset valmistavat
tuotteensa padosin kdsin ilman automatisoituja ratkaisuja. llman
pakkauskoneita tuotteensa pakkaa edelleen 60 % vastanneista
yrityksista. Tuotannon ohjauksen ja laadunhallinnan seurannan
toimialakohtaiset tulokset on esitetty taulukossa 17.

Taulukko 17. Tuotannon ohjaus ja laadunhallinnan seuranta toimialoittain

Laatua seurataan aistinvarai- 98 % 100% 97% 88%
sella arvioinnilla

Laatua seurataan lampdtila- 81 % 100% 91% 94%
mittauksin manuaalisesti

Laatua seurataan lampétila- 27 % 50% 71% 59 %
mittauksin sahkoisesti

Laatua seurataan ottamalla 49 % 64% 65% 59 %
itse pikanaytteita tuotannon

eri vaiheista

Laatua seurataan toimitta- 44 % 100% 82% 77%

malla néytteitd omaan tai
ulkopuoliseen laboratorioon

Kaytamme tuotteissamme ra- 46 % 36% 15% 35%
vintoarvomerkintdjen tukena

laskennallisia arvoja

Kaytamme tuotteissamme ra- 15 % 29% 21% 12%
vintoarvomerkintdjen tukena

analyysimenetelmien mitta-

ustuloksia

Hyodynndmme sahkaisia ka- 49 % 57% 32% 41 %
navia ja tietojarjestelmia esim.

raaka-aineiden hankinnassa

Toimimme alihankkijana muil- 32 % 29% 35% 47%
le yrityksille

Valmistamme kaupan omien 12 % 21% 18% 12%
merkkien alla myytavia tuot-

teita

Kaytdmme tuotannon ohjauk- 24 % 4% 24% 24%
sessa tietokoneita

Valmistamme tuotteemme 83 % 79% 68% 94%

padosin kasityéna ilman au-
tomatisoituja laiteratkaisuja

Pakkaamme tuotteemme paa- 83 % 50% 29% 71%
osin ilman pakkauskoneita
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3.3.2 Ymparistonhallintajarjestelmat

Ymparistoasiat nousevat tulevaisuudessa yha suurempaan rooliin
puhuttaessa ruoan tuotannosta. Ehtyvat materiaalivarannot ja
iimaston muutokset aiheuttavat talla hetkella haastetta myés ruoan
parissa toimiville tulevaisuuden tutkijoille. Enaa ei voida puhua vain
yhdestd tulevaisuuden visiosta, vaan tutkijat toteuttavat erilaisia
tulevaisuuden kuvia pohjautuen tdman hetken tietoon ymparisto-
muutoksista. Tassa tutkimuksessa yritysten suhtautumista ympa-
ristdasioihin selvitettiin kolmella eri vdittdmalld, jotka kuvasivat eri
tason ympdristohallintaa yrityksen toiminnassa.

Vastanneista yrityksista ainoastaan 0,4 % ilmoitti, etta yrityksessa
on sertifioitu ymparistonhallintajarjestelma. Noin 5 % vastanneista
yrityksistd ilmoitti, etta yritykseen ollaan parhaillaan rakentamassa
ympaéristohallintajarjestelmaa. Tulos ei ole muuttunut vuoden 2008
tutkimuksen tuloksista. Vuonna 2008 vastanneista yrityksista 7 %
oli rakentamassa ympdristonhallintajarjestelmaa tai heilld oli jo
sellainen. Viiden viimeisen vuoden aikana ei siis ole tapahtunut
kehitysta ymparistohallinnanjarjestelmien rakentamisessa yrityksille.
Téama on hiukan yllattavaa, silla ymparistdasiat ovat viime vuosina
olleet vahvasti esilld eri yhteyksissa. Omavalvontasuunnitelma ei
korvaa ympdristéhallintajarjestelmaa eika sindlldan ohjaa yrityksia
ympariston kannalta edullisiin valintoihin. Erilaisten ymparistohal-
lintamenetelmien jakautuminen yrityksissa on esitetty kuviossa 10.

® Yrityksessamme on sertifioitu
ymparistéhallintajarjestelma

" Yritykseemme ollaan rakentamassa
ymp.hallintajarjestelmaa

® Taytamme lainsdadannon
minimivelvoitteet

Kuvio 10. Eri ymparistohallintajarjestelmien jakautuminen yrityksissa
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4 Myynti ja markkinointi

Téssa tutkimusosiossa tarkastellaan yritysten myynnin jakaantu-
mista alueellisesti, eri myyntikanavissa, asiakkuuksien hallintaa ja
yritysten markkinointiviestintaa.

4.1 Markkina-alueet

Vuonna 2013 elintarvikealan pk-yritysten vallitsevin markkina-alue
on oma maakunta. Vain 6% yrityksistd myy kaiken tuotantonsa
oman maakunnan ulkopuolelle, kun taas pelkdstadn omaan maa-
kuntaan myyvia yrityksia on lahes kolmannes (32%).

Tutkimukseen osallistuneista yrityksista 85 % myy tuotteitaan
oman kunnan tai seutukunnan alueelle. Muualle oman maakun-
nan alueelle tuotteitaan myy 71 % vastanneista yrityksista. Omia

100 %
90 %

80 %

0%

Oma kunta/seutukunta (%) Muu oman maakunnan alue

(%)

Kuvio 11. Yritysten myynnin jakautuminen eri markkina-alueille
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tuotteitaan omalle seutukunnalle, omaan maakuntaan ja muualle
Suomeen myy suurin osa kaikista tutkimukseen osallistuneista
yrityksistd. Valtaosan tuotteistaan oman maakunnan alueelle myy
yli puolet (53 %) tutkimukseen osallistuneista yrityksista seka yli
kolmannes (37 %) yrityksistd myy valtaosan tuotteistaan oman
kunnan tai seutukunnan alueelle. Tdméan mukaan oman maakunnan
alueelle suuntautuva myynti on lisdantynyt elintarvikealan pk-
yrityksilld. Vuoden 2008 tutkimuksen mukaan oman maakunnan
alueelle yli puolet tuotteistaan myi 70 % yrityksista, kun vastaava
luku vuoden 2013 tutkimuksen tulosten perusteella on 85 %.
Yritysten markkina-alueiden jakaantuminen on esitetty kuviossa 11.

Tarkasteltaessa yritysten harjoittamaa myyntié suhteessa yrityksen
likevaihtoluokkaan voidaan havaita, etta suurin osa likevaihdoltaan
yli kahden miljoonan euron yrityksistd myy valtaosan tuotteistaan
oman maakuntansa ulkopuolelle. Suurin osa likevaihdoltaan alle
200 000 euron yrityksista myy yli puolet tuotteistaan oman maa-
kunnan alueelle. Yrityksen liikevaihtoluokan ja myynnin alueen
jakautuminen on esitetty kuviossa 12.
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Kuvio 12. Yrityksen liikevaihtoluokan ja myynnin alueen jakaantuminen

Markkina-alueiden toimialatarkastelussa leipomotuotteita seka
liha- ja kalatuotteita valmistavat yritykset ovat riippuvaisimpia
oman seutukunnan markkinoista. Maitotaloustuotteita, juoma-
tuotteita ja mausteita valmistavat yritykset taas myyvat useimmin
padosan tuotteistaan oman seutukunnan ulkopuolelle. Vuoden
2008 tutkimuksen tulosten mukaan pddosan myynnistadn omalta
maakunnan alueelta saivat leipomoalan, vihannes-, juures- ja
perunatuotteita sekd marja- ja hedelmatuotteita valmistavat yri-
tykset. Vuonna 2013 ndyttdvat liha- ja kalatuotteita valmistavat
yritykset entistd useammin myyvan tuotteensa oman maakunnan
alueelle. Tutkimukseen vastanneista yrityksistd noin viisi prosenttia
(12/253) ilmoitti, ettd koko myynti suuntautuu oman maakunnan
ulkopuolelle. Eri toimialojen myynnin jakautuminen eri alueille on
esitetty kuviossa 13.

Vientia harjoittavien yritysten osuus on pysynyt lahes muuttumat-
tomana verrattaessa vuoden 2013 tulosta vuosien 2004 ja 2008
tutkimuksiin. Vuonna 2013 noin joka kuudes tutkimukseen osal-
listuneesta yrityksesté (16 %) myy tuotteitaan ulkomaille. Vientia
harjoittavien yritysten maara vuodesta 1996 alkaen on esitetty
kuviossa 14. Viennin kehittymisen nakokulmasta olisi tarpeen
kannustaa elintarvikealan pk-yrityksia kehittdmistoimenpiteisiin,
jotta viennin maéra saataisiin kasvuun. Vuodesta 1996 Iahtien

vuoteen 2013 vienti on Elintarvikealan pk-yritysten toimintaym-
paristétutkimusten mukaan laskenut noin 10 prosenttiyksikkoa.

Toimialakohtaisessa tarkastelussa voidaan todeta, ettd kaikilla
toimialoilla harjoitetaan vientia. Eniten vientia eri toimialoista
harjoittavat kala- ja juomatuotteita valmistavat yritykset seka
toimialaryhma jokin muu. Kategoriassa muut paatoimialat vientia
harjoittavista yrityksista puolet on makeisyrityksia, muut vievat
muun muassa sienid ja kananmunia. Vuoden 2008 tutkimukseen
verrattuna uutena toimialana vientiin on tullut kalatuotteita val-
mistavat yritykset. Kalatuotteita valmistavista yrityksistd 29 %
harjoittaa tuotteiden vientia ulkomaille. Vahiten eri toimialoista
vientid harjoittavat liha- ja myllytuotteita valmistavat yritykset.
Tutkimuksessa useimmin mainitut tarkeimmat vientimaat ovat
Ruotsi, Saksa, Vendja, Viro ja Hollanti. Vientia harjoittavien yritysten
osuudet toimialoittain on esitetty kuviossa 15.
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Kuvio 13. Myynnin jakaantuminen eri markkina-alueille toimialoittain tarkasteltuna
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Kuvio 14. Vientia harjoittavien yritysten maara
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Kuvio 15. Vientia harjoittavien yritysten maara toimialoittain tarkasteltuna

4.2 Myyntikanavat

Tutkimuksessa selvitettiin eri myyntikanavien merkitysta tutkimukseen
osallistuneilta yrityksilta. Yleisin myyntikanava yrityksille oli myynti
suoraan kuluttajille; vastanneista yrityksista 79 % myydaan tuottei-
taan suoraan kuluttajille. Merkittava myyntikanava on myds paivittais-
kauppa, jonka kautta tuotteitaan myy 64 % vastanneista. Yksityisiin
ammattikeittidihin myynti nayttad vuodesta 2008 lisadntyneen, mutta
tarkkaa vertailua ei voi tehda, koska aiemmassa tutkimuksessa
pyydettiin mainitsemaan vain kolme tarkeinta myyntikanavaa ja
vaihtoehtojen maarda on lisatty vuoden 2013 kyselyssa. Yritysten
kayttdmien myyntikanavien jakautuminen on esitetty kuviossa 16.

4.3 Asiakkuuksien hallinta

Asiakaslahtdinen toiminta on yksi merkittavista yrityksen kil-
pailukyvyn yllapitdjista. Asiakkaat edellyttavat yritykseltd asia-
kaspalautteen vastaanottoa ja toiminnan kehittamista keratyn
palautteen suuntaisesti. Asiakaspalautteen merkitys asiakkuuksien
hallinnassa ilmenee myés vuoden 2013 Elintarvikealan pk-yritysten
toimintaymparistotutkimuksessa. Asiakkuuksien hallintaa tassa
tutkimuksessa selvitettiin erilaisilla vaittamilla asiakasrekisterista ja
asiakaspalautteen hankinnasta. Vastaukset ovat hyvin samanlaiset
aiemman (2008) tutkimuksen vastausten kanssa.

Tutkimukseen osallistuneista yrityksistd 62 % ilmoittaa kerddvansa
asiakaspalautetta sadnnollisesti. Edeltavassa tutkimuksessa asia-
kaspalautetta saanndllisesti kerasi 60 % yrityksista. Vuoden 2013
tutkimukseen osallistuneista yrityksista 9 % ei edelleenkdan keraa
asiakaspalautetta lainkaan. Asiakaspalautetta oman toiminnan
kehittamiseen kayttda vastanneista yrityksistd 94 %, miké on hyvin
samankaltainen vuoden 2008 tutkimustuloksen kanssa. Ainoastaan 2
% yrityksista ei kaytd asiakaspalautetta yrityksen kehittamiseen. Yri-
tysten kdyttamat asiakkuuksien hallintatavat on esitetty kuviossa 17.

Vertailtaessa tutkimukseen osallistuneiden yritysten henkilétydmaaria
ja asiakkuuksien hallintamuotoja huomataan, ettd vajaat 70 % alle
viisi henkiloa tyollistavista yrityksista yllapitad asiakasrekisteria ja
50-60% keraa ja analysoi ainakin melko saanndllisesti asiakaspa-
lautetta. Asiakkuuksien hallintamuodot ovat suuremmissa yrityksissa
yleisimmin kdytdssé kuin pienemmissa yrityksissa. Suuremmissa yrityk-
sissa asiakasrekisteri on kaytdssa yhdeksalld yritykselld kymmenesta
ja 80-90% suuremmista yrityksista kerda ja analysoi palautetta.
Vahintaan viisi henked tyollistavat yritykset seuraavat myds pienempia
yrityksid enemman kuluttajatutkimuksia ja muita alan selvityksid.
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Kuvio 16. Yritysten myyntikanavien jakautuminen prosentuaalisesti
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Kehitimme toimintaamme ja tuotteitamme asiakaspalautteen avulla

Kdaymme keskusteluja jalleenmyyjien kanssa heille tulleesta
palautteesta

Seuraamme alan kuluttajatutkimuksia ja muita alan selvityksia

Analysoimme asiakaspalautetta systemaattisesti

Asiakkaat tietdvat, kenelle tai mihin palautetta voi antaa

Kerdamme sdannollisesti asiakaspalautetta

Ylldpidamme asiakasrekisteria

Asiakkuuksien hallinta

™ Jokseenkin eri mielta M Taysin eri mielta

Kuvio 17. Yritysten kayttamét asiakkuuksien hallintamuodot
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4.4 Markkinointiviestinta

Yritysten kdyttamia yleisimpia markkinointiviestinnan keinoja
selvitettdessa huomataan, etta merkittdvimpia keinoja yritysten
myynnin edistamiseen ovat Internet, henkilokohtaiset kéynnit
asiakkaan luona ja tuote-esittelyt. Vuoden 2013 prosenttiluvut
eivdt juuri eroa edeltdvan tutkimuksen prosenttiluvuista. Myos
yritysten kayttdmat merkittdvimmat markkinointiviestinnan kei-
not ovat sailyneet muuttumattomina vuodesta 2008. Yritysten
kayttamat markkinointiviestinnan keinot ja niiden kehittymi-
nen vuodesta 1996 vuoteen 2013 on esitetty taulukossa 18.

Taulukko 18. Markkinointiviestinnan keinot ja niiden kehittyminen

MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

V. 2000 (%)

Asiakkaan luo tehtavat henkilokohtaiset kaynnit ovat laskeneet
suosiotaan noin 10 % vuodesta 2008 vuoteen 2013. Markki-
nointiviestinnan menetelmistd myds tuotendytteiden jakaminen
on vahentynyt edeltdvaan tutkimukseen verrattuna kymmenyksen.

Vastanneista yrityksista suurimmalla osalla (70 %) on omat kotisivut.
Tutkimukseen osallistuneista yrityksistd kuitenkin 17 % ilmoittaa,
ettd yrityksella ei ole kotisivuja lainkaan. Markkinointiviestintdkei-
noina television tai radion kautta tapahtuva markkinointi on vahiten
suosittua; ainoastaan 3 % vastanneista yrityksista kayttaa radio- tai
televisiomainontaa. Myds edeltavassa vuoden 2008 tutkimuksessa

V. 2004 (%) V. 2008 (%) V. 2013 (%)

Mainoskirjeet, esitteet 29 35 36 36
Tuotenaytteet 23 62 53 44
Tuote-esittelyt 34 57 55 56
Messut, ndyttelyt 33 50 47 51
Puhelinmyynti 31 4 4 35
Henkilokoht.kaynnit 49 63 62 55
Verkoston kautta 10 27 20 23
Internet 12 49 61 79
Lehdet, radio, tv ej tietoa 40 32 44
Tutustumiskdynnit ei tietoa 40 33 38
Sosiaalinen media ei tietoa ei tietoa ei tietoa 39
Nakyvyys Googlessa ei tietoa ei tietoa ei tietoa 27
Markkinointi

M Taysin samaa mieltd

Panostamme nédkyvyyteen Googlessa (esim. hakusanamainonta)
Hy6dynndamme sosiaalista mediaa (esim. Facebook)
Jarjestimme tutustumiskdynteja yritykseemme

Mainostamme radiossa

Mainostamme televisiossa

Mainostamme lehdissa

Yrityksellimme on kotisivut Internetissa

Markkinointi tapahtuu useamman yrityksen tai verkoston kautta
keskitetvsti

Teemme henkilokohtaisia kdynteja asiakkaiden luokse
Markkinoimme puhelinmyynnin avulla

Osallistumme messuille ja ndyttelyihin

Teemme tuote-esittelyita

Jaamme tuotendytteita

Kiytimme mainoskirjeité/esitteita

M Jokseenkin samaa mielta

[ Jokseenkin eri mielta

M Taysin eri mielta

Kuvio 18. Yritysten kdyttdmat markkinointiviestinnan keinot




radio- ja televisiomainonta oli vahdista ja mainonta keskittynyt paa-
asiassa lehtiin. Markkinointivalineend sosiaalista mediaa hyddyntaa
jossain maarin 39 % vastanneista yrityksistd. Tutustumiskdynteja
yritykseen jarjestaa noin joka kolmas tutkimukseen osallistuneista
yrityksista, ja yritysvierailujen maard on kasvanut noin 5 % viimeisten
viiden vuoden aikana. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten yleisim-
min kayttamat markkinointiviestinnan keinot on esitetty kuviossa 18.

Tarkasteltaessa markkinointiviestintaa suhteessa yrityksen hen-
kiléstbmadraan on huomattavissa, ettd vahintadan 10 henkilod
tydllistavista yrityksista yli 90 %:lla on kotisivut, puolet yrityksistd

hy6dyntda sosiaalista mediaa ja yli 40 % yrityksista panostaa
nakyvyyteen Googlessa. Alle 10 henkea ty6llistavat yritykset tule-
vat kehityksessa 10-20 prosenttiyksikkoa jaljessa. Tutkimukseen
osallistuneiden yritysten henkildstomaaran vaikutus kaytettyyn
markkinointiviestintdan on esitetty taulukoissa 19 ja 20.

Taulukko 19. Yritysten henkilostomaaran vaikutus kaytettyihin sahkéisiin markkinointiviestintamenetelmiin

PANOSTAMME NAKYVYYTEEN

HENKILOMAARA GOOGLESSA
1-2 30 (23 %)
3-4 7 (22 %)

5-9 9 (31 %)
10-19 9 (43 %)

20 tai yli 8 (42 %)

HYODYNNAMME SOSIAALISTA  YRITYKSELLAMME ON .
MEDIAA KOTISIVUT INTERNETISSA
45 (35 %) 100 (74 %)

12 (38 %) 26 (72 %)

10 (33 %) 25 (81 %)

12 (55 %) 19 (91 %)

11 (55 %) 21 (100 %)

Taulukko 20. Yritysten henkilostomaaran vaikutus perinteisiin markkinointiviestintdmenetelmiin

HENKILOMAARA MAINOSTAMME LEHDISSA
1-2 42 %
3-4 42 %
5-9 42 %
10-19 48 %
20 tai yli 68 %
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MAINOSTAMME TELEVISIOSSA

0 %
13 %
7%
10 %
16 %

MAINOSTAMME RADIOSSA
5%

10 %

7%

19 %

30 %



5 Kilpailuymparistd

5.1 Kilpailuasema markkinoilla

Tassa luvussa kasitelladn saatuja tutkimustuloksia yritysten kil-
pailuympdristostd ja siind tapahtuneita muutoksia. Tarkastelussa
ovat tdman hetkinen kilpailutilanne, yrityksen vahvuudet ja yli-
voimatekijat kilpailijoihin verrattuna seka tekijat, jotka rajoittavat
elintarvikealan yritysten menestymista paakilpailijoihin verrattuna.

Suurimmalla osalla tdhan tutkimukseen osallistuneista yrityksistd
on kilpailijoita, ja saman alan tai korvaavia tuotteita valmistavien
yritysten kesken esiintyy kamppailua asiakkaista. Kilpailu on hieman
kiristynyt edellisestd tutkimuksesta, silla enda vain 4 % yrityksistd
on sitd mieltd, ettd heidan tuotteillaan ei ole lainkaan kilpailijoita ja
noin 26 % tutkimuksen yrityksista toteaa kilpailun uhkaavan yrityksen
jatkuvuutta. Vuoden 2008 tutkimuksessa 8 % yrityksistd toimi vailla
kilpailijoita ja neljannes koki kilpailun uhkaavan yrityksen jatkuvuutta.
Toimialoittain tarkasteltuna kilpailu koettelee edellisten vuosien
tutkimustulosten tapaan lahes kaikkia yrityksia yhta paljon. Tassa
tutkimuksessa vahvin usko kilpailukykyynsé on juomia valmistavilla
yrityksilld (73 %) ja heikoin hunaja-alan yrittdjilla (61 %), kun tarkas-
tellaan tuotteiden korvattavuutta kilpailijoiden tuotteilla (kuvio 23).

Kuten myos vuoden 2008 tutkimuksessa todetaan, ei yrityksen
sijainnilla ole suurta vaikutusta siihen, miten kilpailutilanne koe-
taan (kuvio 22). Erot ovat jopa kaventuneet. Ydinmaaseudulla ja

kaupungin Iaheiselld maaseudulla sijaitsevista yrityksista 30 %
kokee jonkinasteisen kilpailun uhkaavan yrityksensa jatkuvuutta.
Vahiten kilpailijoita on harvaan asutulla maaseudulla sijaitsevilla
yrityksilld, joista 23 % ilmoittaa jonkinasteisesta kilpailijoiden
yrityksen jatkuvuudelle aiheuttamasta uhkasta. Kaupungeissa
sijaitsevien yritysten osalta vastaava luku on 25 %.

Kokonaisuutena kaikkien yritysten liikevaihtoa tarkastellessa havai-
taan, ettd usko tulevaisuuteen on selkedsti vahvempi kuin koettu
kilpailutilanteen uhka. Muutoksia edellisesta, vuoden 2008 tutki-
muksesta on tapahtunut dhinnd siind, missa maarin erikokoiset
yritykset luottavat jatkuvuuteen. Niista yrityksistd, joiden likevaihto
onyli 10 miljoonaa, puolet pitda kilpailutilannetta uhkaavana (ku-
vio 20). Luottavaisimmin omaan tilanteeseensa suhtautuvat 21-23
%:n osuuksilla ne yritykset, joiden liikevaihto oli 2—10 miljoonaa,
200 000-499999 ja alle 100 000 euroa vuodessa. Vastaavasti
kokoluokissa miljoona — 1999 999 ja 500 000999 999 kokee 31
% yrityksistd kilpailutilanteen uhkana yrityksen jatkuvuudelle. Tassa
on selked muutos vuoden 2008 tilanteeseen yli kahden miljoonan
euron liikevaihtoon yltavien yritysten osalta, joista tuolloin 7 % piti
kilpailutilannetta uhkaavana. Ero on nahtdvissa myés 500 000—
999 999 euron likevaihtoon yltavien yritysten osalta, joista tuolloin
puolet piti kilpailutilannetta uhkaavana. Viiden miljoonan euron
liikevaihdon yritysten erillinen tarkastelu ei sisaltynyt tahan tutki-
mukseen. Todettakoon, ettd edellisen, vuoden 2008 tutkimuksen
vastausmaardt kahden suurimman liikevaihtoluokan osalta olivat
varsin pienet (n=5 ja n==8). Samoin on tdssa tutkimuksessa yli
10 miljoonaa euroa -luokassa (n=6). Nailtd osin vertailuun ja
tulosten yleistettavyyteen on syyta suhtautua suuntaa-antavina.

B Taysin samaa mielta

Tarkkailemme jatkuvasti kilpailijoiden toimenpiteita

Meilld ei ole tarvetta kilpailla hinnalla

Meidén on helppo 16ytd3 markkinointikanavat tuotteillemme
Olemassa oleva kilpailu uhkaa yrityksemme jatkuvuutta
Kilpailijamme ovat pddasiassa suurempia yrityksia
Kilpailijamme ovat padasiassa pienia yrityksia

Tuotteillamme on tarkoin maéritelty kohderyhma

Tuotteillamme ei ole erityistd kohderyhmaa

Panostamme erikoistuotteiden valmistukseen (esim. luomu,
funktionaaliset elintarvikkeet. eritvisruokavaliotuotteet)
Asiakkaiden on helppo korvata tuotteemme kilpailijoidemme
tuotteilla

Tuotteemme ovat edelldkavijoita markkinoilla
Tuotteemme ovat hinnaltaan kilpailukykyisia
Kilpailijoiden on vaikea jaljitelld tuotteitamme

Tuotteillamme ei ole kilpailijoita

Kilpailutilanne

H Jokseenkin samaa mieltd

[ Jokseenkin eri mielta M Taysin eri mielta

Kuvio 19. Yritysten kokema kilpailuasema markkinoilla

Xe]



Missé méérin seuraavat véittdmét kuvaavat mielestinne
asemaanne markkinoilla?

Mita pienempi yrityksen likevaihto on, sitd véhemman yri-
tys kokee, ettd sen tuotteilla on kilpailijoita (korrelaatio-
analyysi). Pienet yritykset kokevat myds suuria enemman
selvidvansa erikoistuotteilla, joilla ei ole kilpailijoita. Ne ei-
vat koe yhtd suurta tarvetta hintakilpailuun kuin isommat yri-
tykset ja niiden kilpailijat ovat padasiassa pienid yrityksia.

Vastaavasti, mita suurempi liikevaihto yritykselld on, sita toden-
nakdisemmaksi se kokee asiakkaiden voivan korvata yrityksen
tuotteet kilpailijoiden tuotteilla. Suurten yritysten kilpailijat ovat
padasiassa suurempia yrityksid. Suuret yritykset kokevat kilpailun
uhkaavan yrityksen jatkuvuutta pienia enemman. Toisaalta tal-
laiset yritykset seuraavat kilpailijoiden toimenpiteita jatkuvasti.

Vastauksista nakyy, ettd suurten yritysten kilpailutilanne on tiukempi
kuin pienemmilld yrityksilla ja niiden téytyy seurata kilpailukenttaa
tarkemmin kuin pienten yritysten. Tama heijastuu usein suurempien
yritysten tehokkaampana tuotekehitys- ja innovaatiotoimintana
seka kv-markkinoille suuntautumisessa tai niiden tavoitteluna.

Yrityksen iké vaikuttaa siihen, miten uhkaavana kilpailutilanne
koetaan yrityksessa (kuvio 21). Silti vain vajaa kolmannes kaikista
vastanneista pitaa kilpailutilannetta uhkaavana. Uhkaavimpana
kilpailutilanteen kokevat yli 30 vuotta vanhat yritykset (42 %).
Sen sijaan vain 19 % alle kolmevuotiaista ja 3—4-vuotiaista yri-
tyksista pitaa kilpailutilannetta uhkaavana. Toisaalta myés 5-10
ja 11-20 vuotta toimineista yrityksista vajaa 80 % uskoo vahvasti

yritystoiminnan jatkuvuuteen kilpailusta huolimatta. Vuoden 2008
Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparist6tutkimuksen tuloksiin
vertailtaessa havaittava suhteellisen suuri muutos selittynee edelli-
sen tutkimuksen pienella otosmaaralla (luokassa alle 3 vuotta n=4
ja luokassa 3—4 vuotta n=9). Sen mukaan nuorimmista yrityksista
puolet ja 3—4-vuotiaista yrityksistakin reilu kolmannes piti kilpailu-
tilannetta uhkaavana. Vuoden 2004 tutkimuksen mukaan nuoret
yritykset eivat kokeneet kilpailutilanteen olevan uhkana yrityksen
jatkuvuudelle, mikd osaltaan tukee vuoden 2008 tutkimustulos-
ten yleistettavyyden kyseenalaisuutta. Muiden ikdluokkien osalta
havaitaan, ettd vuonna 2008 neljannes yli 10 vuotta toimineista
yrityksista piti kilpailutilannetta uhkaavana, eli usko jatkuvuuteen
on heikentynyt vain hieman. Taman tutkimuksen ylintd ikdluokkaa
ei ollut eritelty edellisissa tutkimuksissa.

Téman tutkimuksen mukaan yritykset seuraavat kilpailijoiden toi-
mintaa yhtd aktiivisesti (65,3 %) ja pitdvat tuotteitaan kilpailijoiden
tuotteisiin verrattuna yhta tai jopa hieman kilpailukykyisempina
(83 %) kuin edellisen tutkimuksen 2008 aikaan. Tutkimus osoittaa
myd0s, etta yritykset uskovat vahvasti tuotteidensa ainutlaatuisuu-
teen, kilpailukykyyn ja pitavat markkinointimahdollisuuksia hyvina.
Toimialakohtaisessa tarkastelussa ndhdéan, etta kilpailusta huoli-
matta kaikilla toimialoilla uskotaan edelleen jatkuvuuteen. Koko-
naiskilpailutilanne on kiristynyt kuitenkin hieman niin, etta enaa
puolet yrityksistd pitad tuotteitaan sellaisina, ettd asiakkaiden on
vaikea korvata niita kilpailijoiden tuotteilla, kun vastaava luku
vuonna 2008 oli 55 % (kuvio 23).

Olemassa oleva kilpailu uhkaa yrityksemme jatkuvuutta

B Taysin samaa mielta

Alle 100 000 (75)

100 000-199 999 (30)

200 000-499 999 (44)

500 000-999 999 (27)

Miljoona-1 999 999 (17)

2-10 miljoonaa (22)

Yli 10 miljoonaa (6)

Kaikki vastaajat (221)

B Jokseenkin samaa mielta

@ Jokseenkin eri mieltd B Taysin eri mieltd

Kuvio 20. Kilpailutilanteen kokeminen liikevaihdoltaan erikokoisissa yrityksissa
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Olemassa oleva kilpailu uhkaa yrityksemme jatkuvuutta

B Tdysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mielta 1 Jokseenkin eri mielta M Taysin eri mielta

Alle 3 vuotta (16)

3-4 vuotta (16)

5-10 vuotta (53)

11-20 vuotta (57)

21-30 vuotta (46)

Yli 30 vuotta (45)

Kaikki vastaajat (243)

Kuvio 21. Kilpailutilanteen kokeminen yrityksen ian mukaan

Olemassa oleva kilpailu uhkaa yrityksemme jatkuvuutta

M Taysin samaa mieltad B Jokseenkin samaa mielta [ Jokseenkin eri mieltd M Taysin eri mielta

Kaupunki (59)

Kaupungin Idheinen maaseutu (50)

Ydinmaaseutu (61)

Harvaan asuttu maaseutu (66)

Kaikki vastaajat (236)

Kuvio 22. Kilpailutilanteen kokeminen yrityksen sijaintipaikan mukaan

N

1



Asiakkaiden on helppo korvata tuotteemme kilpailijoidemme tuotteilla

B Taysin samaa mieltad B Jokseenkin samaa mielta @ Jokseenkin eri mieltd B Taysin eri mielta

Leipomotuotteet (39)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (13)
Liha/lihatuotteet (34)
Kala/kalatuotteet (15)
Vihannes/juures/perunatuotteet (39)
Marja/hedelmétuotteet (31)
Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11)

Hunajatuotteet (18)

Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (22)

Kaikki vastaajat (245)

Kuvio 23. Kilpailutilanteen kokeminen: yritysten tuotteiden korvattavuus kilpailijoiden tuotteilla toimialoittain tarkasteltuna

Tuotteemme ovat hinnaltaan kilpailukykyisia

B Tdysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mielta @ Jokseenkin eri mieltd B Taysin eri mielta

Leipomotuotteet (39)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (13)
Liha/lihatuotteet (34)
Kala/kalatuotteet (15)
Vihannes/juures/perunatuotteet (39)
Marja/hedelmétuotteet (31)
Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11)

Hunajatuotteet (18)

Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (22)

Kaikki vastaajat (245)

Kuvio 24. Hintojen kilpailukykyisyyden kokeminen toimialoittain tarkasteltuna
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Muutosta on tapahtunut toimialakohtaisesti tarkasteltuna tuottei-
den hinnan kilpailukyvyn osalta (kuvio 24). Vuonna 2008 heikoim-
maksi tilanteensa kokivat lihatuotteiden valmistajat (tuolloin vajaa
puolet vastaajista, nyt 30 %), kun tassa tutkimuksessa ryhmat jokin
muu (30 %) ja leipomotuotteet (26 %) nakivat tilanteensa heikoim-
pana. Huomattava silti on, ettd ndissakin ryhmissd vahintdan 70 %
yrityksista pitda tuotteitaan ainakin jokseenkin kilpailukykyising.

Yrityksen hintakilpailukykyyn liittyen on syyta todeta, etta vaikka
ruoan hinta on nimellisesti noussut vuodesta 2000 vuoteen 2011
runsaat 28 % (yleinen kuluttajahintaindeksi nousi samassa ajassa
21 %), on ruoka selvasti muuttunut edullisemmaksi ansiotasoon
suhteutettuna (palkat ovat nousseet 50 % 2000-luvulla). Paljon
keskustelua onkin herdttanyt kuluttajan maksaman hinnan jakau-
tuminen elintarvikeketjun sisélla. (Niemi & Ahlstedt 2012: 42.)

Aineiston yrityksista erikoistuotteiden valmistukseen panosti jos-
sain madrin 61 %. Tuotekehitys ja innovaatiot koetaan tarkeiksi,
silld niihin panostavien yritysten mdara on kasvanut edelleen
vuoden 2008 tutkimuksesta. Toimialavertailussa (kuvio 25) eniten
erikoistuotteiden valmistukseen ovat panostaneet mylly- ja jauho-
tuotteiden valmistajat (87 %) ja seuraavaksi eniten toimialaryhmat
jokin muu (77 %), hunajatuotteet (76 %) ja mausteet ja yrtit
(76 %). Vahiten erikoistuotteiden valmistuksesta olivat kiinnos-
tuneita edellisen tutkimuksen tapaan kalatuotteiden valmistajat,
joista 44 % panosti jossain maarin erikoistuotteisiin. Kuitenkin myds
tassa yritysryhmassa on tapahtunut huomattavaa kasvua vaittdman
suhteen, silld vuoden 2008 tutkimuksen luku oli ainoastaan 27 %.

Markkinointikanavien l6ytamista pitivat helpoimpana mausteet
ja yrtit (76 %) ja maidon jatkojalostus ja maitotaloustuotteet
(71 %) -ryhmien yrittdjat (Kuvio 26). Haasteellisimmaksi mark-

kinointikanavien I6ytamisen kokivat yrittdjat toimialaryhmista
mylly- ja jauhotuotteet (67 %) seka juomat (64 %).

5.2 Kilpailuedut

Suomen elintarvikeketjun neuvottelukunta perdankuuluttaa ruokaket-
jun toimenpideohjelmassa 2011 ruokasektorin eri toimijoiden valista
entista tiiviimpaa yhteisty6ta liittyen elintarviketalouden laatuun ja
-laatustrategiaan. Erityisesti huomiota tulee kiinnittaa ymparisto-,
ilmasto- ja energiakysymyksiin, alkutuotannon ja elintarviketeollisuu-
den kilpailukykyyn, kuluttajakentdn muutoksiin seké ravitsemuksen
ja terveyden valisiin yhteyksiin. Myds maailmanmarkkinahintojen ja
kysynnan vaihteluiden vaikutukset tulee huomioida. Tama tarkoit-
taa kuluttajalahtéistd, ruoan ja sen tekijéita seka ruokakulttuuria
arvostavaa toimintakulttuuria koko ruokasektorilla. Painopistealu-
eina nahdaan kuluttajien luottamus, suomalaisen ruoan arvostus,
kilpailukyky ja suomalaisen ruokaketjun kilpailuetu: jaljitettavyys,
vastuullisuus ja tuotekehitys. (Ruokaketjun toimenpideohjelma 2011).

Tassa tutkimuksessa yritysten vahvuudet suhteessa kilpailijoihin
liittyvat edellisen tutkimuksen (2008) tulosten tavoin enemman
tuotteiden ja toiminnan hyvéaan laatuun kuin hintoihin. Yrityksen
tai tuotteiden hyvd maine, ammattitaitoinen henkildsté, palvelun
joustavuus, tuotteiden raaka-aineet ja tuotteiden jaljitettdvyys
koettiin keskeisimmiksi vahvuuksiksi ja ylivoimatekijoiksi suhtees-
sa kilpailijoihin. Yli 90 % tutkimuksen yrityksista ilmoitti edelld
mainitut tekijat merkittaviksi tai jokseenkin merkittaviksi vahvuuk-
siksi suhteessa kilpailijoihin (kuvio 27). Paikallisuus, mahdollisuus
nopeisiin toimituksiin, toimivat jakelukanavat seka ainutlaatuiset
ja asiakkaiden tarpeisiin raataloidyt tuotteet mainittiin myos mer-
kittaviksi vahvuustekijoiksi suhteessa kilpailijoihin.

Panostamme erikoistuotteiden valmistukseen

B Tdysin samaa mieltad

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (13)

B Jokseenkin samaa mielta

1 Jokseenkin eri mielta

M Taysin eri mielta

Kala/kalatuotteet (15)

Mylly/jauhotuotteet (15)
Juomat (11)
Hunajatuotteet (18)
Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (22)

Kaikki vastaajat (245)

Kuvio 25. Erikoistuotteiden valmistamiseen panostaminen toimialoittain
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Meidan on helppo 16ytda markkinointikanavat tuotteillemme
B Taysin samaa mieltad B Jokseenkin samaa mielta @ Jokseenkin eri mieltd B Taysin eri mielta
Leipomotuotteet (38)
Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (14)
Liha/lihatuotteet (34)
Kala/kalatuotteet (16)
Vihannes/juures/perunatuotteet (39)
Marja/hedelmétuotteet (31)
Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11) 0

Hunajatuotteet (18)
Mausteet/yrtit (8)
Jokin muu (23)

Kaikki vastaajat (247)

Kuvio 26. Markkinointikanavien [oydettavyys toimialoittain tarkasteltuna

Kilpailuedut

B Merkittava ™ Jokseenkin merkittava @ Jokseenkin merkitykseton M Merkitykseton

Ympadristoasioiden huomioon ottaminen
Tuotteiden raatalointi asiakkaiden toiveiden mukaan
Paikalliset raaka-ainetoimittajat

Paikallisuus (ldhell3 asiakasta)
Markkinointiosaaminen

Yrityksen tai tuotteiden maine
Ammattitaitoinen henkil6sto

Palvelun joustavuus

Alhaiset kustannukset

Kilpailukykyiset hinnat

Innovatiivisuus tuotteissa/yritystoiminnassa
Toimivat jakelukanavat

Mahdollisuus nopeisiin toimituksiin
Tuotteiden edulliset hinnat

Tuotteiden raaka-aineet 8
Tuotteen tai pakkauksen ulkoasu
Perinteiset tuotereseptit

2

Tuotteiden jaljitettdvyys (tieto alkuperastd)
Ainutlaatuiset tuotteet
Tuotanto/valmistusmenetelmit

Jatkuva tuotekehitys

Tuotannon tehokkuus

Tunnetut merkkituotteet

Monipuolinen tuotevalikoima

Kuvio 27. Yritysten kokemat kilpailuedut verrattuna tarkeimpiin kilpailijoihin

44



Missd mdarin koette seuraavat tekijét yrityksenne vahvuuksiksi
tai ylivoimatekij6iksi verrattuna tarkeimpiin kilpailijoihinne?

Pienten ja suurten yritysten vahvuudet poikkeavat luonnollisesti
toisistaan. Odotetusti suurissa yrityksissa korostettiin monipuolista
tuotevalikoimaa, tuotannon tehokkuutta, tuotantomenetelmia ja
toimivia jakelukanavia enemman kuin pienissa yrityksissa. Pienissa
yrityksissa nostettiin enemman esiin ymparistéasioiden huomioon
ottamista, paikallisia raaka-aineen toimittajia ja paikallisuutta
yleensd, ainutlaatuisia tuotteita ja tuotteiden jaljitettdvyytta.
Kaikkien mainittujen vaittamien ja yritysten liikevaihdon valinen
korrelaatio on merkitsevad (p < 0,01).

Tuotteiden jaljitettavyys koettiin tarkeimmaksi kilpailueduksi maus-
tealalla ja myllytuotealalla. Palvelun joustavuus oli tarkeintd maito-
talous- ja hunajayrittdjille. Kaikilla muilla paatoimialoilla yrityksen
tai tuotteiden mainetta pidettiin tarkeimpéna kilpailuetuna.

Tutkimuksen mukaan paikallisuuden merkitys yrityksen kilpailuetu-
na koetaan tarkedksi ja sen merkittdvyys on kasvanut oleellisesti
edellisen tutkimuksen reilusta 79 prosentista 86 prosenttiin (kaikki

vastanneet). Paikallisuudella tarkoitetaan tassa tuotannon ja myynnin
paikallisuutta. Toimialakohtaisesti tarkasteltuna ainoastaan juoma-
ala poikkeaa muista toimialoista; vastausten perusteella paikallisuus
kilpailuetuna on 64 prosentille ryhman yrittajista vahintaan jokseenkin
merkittdva. Merkittavin se on leipomotuotteiden valmistajille (95 %).

Tarkasteltaessa yritysten menestymista paikallisten raaka-aineiden
saannin ja kayton nakokulmasta (kuvio 28) koetaan myds paikalliset
raaka-ainetoimittajat ja lahiruoan kayttd hyvin merkityksellisiksi; yli
70 % kaikista vastanneista pitaa niitd merkittavana kilpailuetuna.
Eniten painoarvoa paikallisille raaka-aineille antavat ryhmien huna-
jatuotteet (94 %) ja mylly- ja jauhotuotteet (93 %) yrittajat. Vahiten
merkittdvind niitd pitivat mausteet ja yrtit-toimialan yrittajat (50 %).

Tutkimuksen mukaan kaikilla toimialoilla ympéristéasioiden huomi-
oiminen ymmarretaan erittain tarkedksi kilpailueduksi (79 %) (kuvio
29). Sen merkitys on kasvanut vuodesta 2008 useita prosentteja
ja sijaluku tarkeysjarjestyksessa noussut seitseman pykalda. Eri-
tyisen merkityksellisend ymparistdasioiden huomioimisen nékevat
hunajatuotteiden (95 %), marja- ja hedelméatuotteiden (93 %) ja
mylly- ja jauhotuotteiden (93 %) valmistajat.

M Merkittdavd ™ Jokseenkin merkittava

Leipomotuotteet (38)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (14)

Liha/lihatuotteet (33)

Kala/kalatuotteet (16)

Vihannes/juures/perunatuotteet (37)

Marja/hedelmituotteet (26)

Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11)

Jokin muu, mika (24)

Hunajatuotteet (17)

Mausteet/yrtit (8)

Kaikki vastanneet (239)

Paikalliset raaka-aineet kilpailuetuna

1 Jokseenkin merkitykseton

B Merkitykseton

Kuvio 28. Paikallisten raaka-aineiden merkitys kilpailuetuna toimialoittain
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Leipomotuotteet (36)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (13)

Liha/lihatuotteet (35)

Kala/kalatuotteet (16)

Vihannes/juures/perunatuotteet (37)

Marja/hedelmituotteet (28)

Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11)

Hunajatuotteet (17)

Mausteet/yrtit (7)

Jokin muu (24)

Kaikki vastanneet (239)

Ymparistoasioiden huomioon ottaminen kilpailuetuna

B Merkittava ™ Jokseenkin merkittava

@ Jokseenkin merkitykseton B Merkitykseton

Kuvio 29. Ymparistdasioiden huomioon ottaminen kilpailuetuna toimialoittain tarkasteltuna

Kilpailuedut tarkeysjarjestyksessa (kaikki vastaajat):
Yrityksen tai tuotteiden maine

Palvelun joustavuus

Ammattitaitoinen henkildstd

Tuotteiden raaka-aineet

Tuotteiden jdljitettavyys (tieto alkuperdstd)
Paikallisuus (Idhelld asiakasta)
Mahdollisuus nopeisiin toimituksiin
Toimivat jakelukanavat

Ainutlaatuiset tuotteet

Lo ~NoU ke WND =

10. Tuotteiden raataldinti asiakkaiden toiveiden mukaan

11, Ymparistéasioiden huomioon ottaminen
12. Paikalliset raaka-ainetoimittajat

13. Tuotteen tai pakkauksen ulkoasu

14. Tuotanto/valmistusmenetelmat

15. Markkinointiosaaminen

16. Innovatiivisuus tuotteissa/yritystoiminnassa
17. Monipuolinen tuotevalikoima

18. Perinteiset tuotereseptit

19. Jatkuva tuotekehitys

20. Tunnetut merkkituotteet

21. Kilpailukykyiset hinnat

22. Tuotannon tehokkuus

23. Alhaiset kustannukset

24. Tuotteiden edulliset hinnat.
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5.3 Menestysta rajoittavat tekijat

Taman tutkimuksen mukaan keskeisimmiksi yritystoimintaa ra-
joittaviksi tekijoiksi nousivat elintarvikelainsdddanndn haasteet,
asiakkaiden riittavyys markkina-alueella ja tuotteiden menekki/
kysynté (kuvio 30). Vastaajista noin puolet nimesi edelld mainit-
tujen tekijoiden rajoittavan yrityksen menestymista kilpailijoihin
verrattuna. Sen sijaan neuvotteluvoima markkinoille padsysta on
parantunut viime tutkimuksen 50 prosentista noin kymmenen
prosenttiyksikkda. Muita merkittavid menestymista rajoittavia
tekijoitd puolella tai lahes puolella vastanneista yrityksista olivat
rahoituksen riittavyys tai saatavuus (50 %), raaka-aineiden saata-
vuus (46 %), kuljetusten ja logistiikan toimivuus (45 %), ammatti-
taitoisen tyvoiman saatavuus (45 %) ja elintarvikelainsaadanndn
valvonta (44 %). Selvasti vahiten eli noin neljannes yrityksista koki
vientimarkkinoille pdasyn vaikeuden rajoittavan liiketoimintaansa.

Missa maérin koette seuraavien asioiden rajoittavan yrityk-
senne menestymista pdakilpailijoihin verrattuna?

Suuremmilla yrityksilla menestysta rajoittavat pienia enemman
ammattitaitoisen tyévoiman saanti, ammatillisen- ja markkinointi-
osaamisen puute, alan vetovoimaisuus ja vientimarkkinoille paasyn
vaikeus. Kun tarkastellaan elintarvikelainsaadantéd, sen valvontaa
ja tyblainsdadantda menestyksen rajoitteena, huomataan, etta
liha-alalla koetaan lainséddanndn rajoittavan menestystd enemman
kuin muilla aloilla. Seuraavasta taulukosta nahdaan, montako pro-
senttia vastaajista ilmoitti lainsdddannén ja valvonnan rajoittavan
menestystd paljon tai jonkin verran.



Menestyksen rajoitteet

M paljon M Jonkin verran ™ Vahan M Eilainkaan

Vientimarkkinoille padsyn vaikeus

Markkinoinnissa tarvittavan osaamisen ja asiantuntemuksen puute
Kyky ennakoida ymparistén muutoksia

Asiakkaiden tarpeisiin perustuvan tuotekehityksen puute
Asiakkaiden riittavyys markkina-alueella

Tuotteiden menekki/kysynta

Neuvotteluvoima markkinoille paasyssa

Kyky ottaa riskeja

Ympdristo- ym. lupa-asiat

Tyolainsdadanto

Elintarvikelainsddadannon valvonta
Elintarvikelainsdaadanto

Alan vetovoimaisuus tydmarkkinoilla

Tuotannossa tarvittava ammatillinen osaaminen
Kuljetusten ja logistiikan toimivuus

Tuotteiden ja toiminnan laadun ylldpitaminen
Rahoituksen riittdvyys tai saatavuus

Ammattitaitoisen tydvoiman saatavuus

Tuotantovilineiden/laitteistojen saatavuus

Raaka-aineiden saatavuus

Kuvio 30. Yritysten menestysta rajoittavat tekijat paakilpailijoihin verrattuna

Taulukko 21. Elintarvikelainsaadantd, valvonta ja ty6lainsaddanto yritysten menestysta rajoittavina koettuina tekijéina toimialoittain

TOIMIALA ELINTARVIKELAINSAADANTO ~ VALVONTA TYOLAINSAADANTO

Leipomotuotteet 51 % 32 % 38 %

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet 54 % 23 % 17 %

Liha/lihatuotteet 80 % 71 % 47 %

Kala/kalatuotteet 44 % 25% 13%

Vihannes/juures/perunatuotteet 57 % 57 % 42 %

Marja/hedelméatuotteet 61 % 54 % 46 %

Mylly/jauhotuotteet 33 % 27 % 13 %

Juomat 27 % 27 % 9%

Hunajatuotteet 39 % 39 % 17 %

Mausteet/yrtit 50 % 25% 13%

Jokin muu 48 % 48 % 35 %

Yhteensa 54 % 44 % 32%
Kysymykseen, kuinka paljon ammattitaitoisen tydvoiman saatavuus Seuraavaksi eniten elintarvikelainsaadannon jalkeen yritystoimin-
rajoittaa yrityksen menestymistd, vastasi 240 yrittajaa. Entisen |3a- nassa menestymista paakilpailijoihin nahden rajoittaa asiakkaiden
nijaon mukaisesti tarkasteltuna rajoitteita néyttaisi olevan eniten riittavyys, joka toimialoittain tarkasteltuna (kuvio 31) koetaan
Itd-Suomessa ja Lapissa; kummassakin yli 50 % vastaajista koki haasteellisimmaksi maitotaloustuotteiden valmistuksessa. Vain
tydvoiman saatavuuden rajoittavan menestymista ainakin jonkin noin kolmannes tdman toimialan vastaajista ei koe asiakkaiden
verran. Erot alueiden valilld eivét kuitenkaan ole tilastollisesti mer- riittavyytta markkina-alueella yritystoiminnan menestymista uhkaa-
kitsevia eivdtka ndin ollen yleistettavissa (khiin nelio -testi, p=0,42). vana. Myos leipomotuotteiden, vihannes/juures/perunatuotteiden
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ja marja- ja hedelmatuotteiden valmistajat (noin 60 %) nakevét
markkina-alueen asiakkaiden riittavyyden varsin suurena menes-
tymista ohjaavana tekijana.

Tassd tutkimuksessa havaitaan, etté vastanneista yrityksista kaiken
kaikkiaan puolet kokee vahaisen menekin/kysynnan rajoittavan heidan
menestymistaan. Kokonaistilanne on kiristynyt viidelld prosenttiyk-
sikolld edellisestd, vuoden 2008 tutkimuksesta. Tassa tarkastelussa
myos tuotteiden menekki ja kysynta rajoittivat eniten juuri maitota-

loustuotteita valmistavia yrityksia (70 %). Muutos edelliseen tutki-
mukseen juuri talla toimialalla on ollut suuri vastaavan luvun ollessa
vuonna 2008 vain 33 %. Muita tdman vaittdman menestystekijana
haasteelliseksi kokevia olivat hunaja- (62 %) ja leipomotuoteyrittajdt
(61 %). Muutoksia on tapahtunut siis my6s toimialakohtaisesti;
aiemmin eniten ongelmia menekin ja kysynnan suhteen oli mylly- ja
jauhotuotteiden valmistajilla ja vahiten maidon jatkojalostajilla seka
vihannes-, juures- ja perunatuotteita valmistavilla yrityksilla.

Taulukko 22. Yritysten menestymisen esteeksi koetun ammattitaitoisen tydvoiman puutteen vaikutus entisen laanijaon mukaan

PALJON

JONKIN VERRAN

Etela-Suomen laani 3 (5 %) 20 (36 %)
Lansi-Suomen |aani 9 (10 %) 26 (30 %)
[ta-Suomen laani 9 (16 %) 21 (38 %)
Oulun 1aani 3(12 %) 8(32 %)
Lapin laani 1(6 %) 9 (56 %)
Yhteensa 25 (10 %) 84 (35 %)

El LAINKAAN YHTEENSA
22 (39 %) 11 (20 %) 56 (100 %)
25 (29 %) 27 31 %) 87 (100 %)
14 (25 %) 12 (21 %) 56 (100 %)
6 (24 %) 8 (32 %) 25 (100 %)
3 (19 %) 3 (19 %) 16 (100 %)
70 (29 %) 61 (25 %) 240 (100 %)

Leipomotuotteet (38)
Maitotaloustuotteet (13)
Liha/lihatuotteet (34)
Kala/kalatuotteet (17)
Vihannes/juures/perunatuotteet (35)
Marja/hedelmituotteet (27)
Mylly/jauhotuotteet (15)
Juomat (11)

Hunajatuotteet (18)
Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (24)

Kaikki vastaajat (240)

Asiakkaiden riittdvyys markkina-alueella

B paljon M Jonkinverran ¥ Vahdan M Eijlainkaan

Kuvio 31. Asiakkaiden riittavyys markkina-alueella yritysten menestysta rajoittavana tekijana toimialoittain
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Tuotteiden menekki/kysynta

M Paljon M Jonkinverran M Vihan M Eilainkaan

Leipomotuotteet (38)
Maitotaloustuotteet (13)
Liha/lihatuotteet (35)
Kala/kalatuotteet (16)
Vihannes/juures/perunatuotteet (37)
Marja/hedelmituotteet (26)
Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11)

Hunajatuotteet (16)

Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (22)

Kaikki vastaajat (237)

Kuvio 32. Tuotteiden menekki/kysynta yritysten menestymista rajoittavana tekijana toimialoittain

Neuvotteluvoima markkinoille paasyssa

M Ppaljon ®Jonkinverran ¥ Vahan M Eijlainkaan
Leipomotuotteet (37)
Maitotaloustuotteet (13)
Liha/lihatuotteet (34)
Kala/kalatuotteet (16)
Vihannes/juures/perunatuotteet (37)
Marja/hedelmituotteet (27)
Mylly/jauhotuotteet (15)
Juomat (11)
Jokin muu, mika (23)
Hunajatuotteet (18)

Mausteet/yrtit (8)

Kaikki vastaajat (239)

Kuvio 33. Neuvotteluvoiman puute markkinoille paasyssa yritysten menestymisen esteena toimialoittain tarkasteltuna

49



Edellisessa tutkimuksessa vuonna 2008 toiseksi suurimmaksi
menestymista rajoittavaksi tekijaksi ilmoitettiin neuvotteluvoiman
puute markkinoille padsyssa, kun tassa tutkimuksessa se on pu-
donnut viidennelle sijalle. Neuvotteluasemien parantumiseen on
todennakoisesti useitakin syitd, joihin myds valtakunnallisilla ja
alueellisilla hankepanostuksilla voidaan olettaa olleen positiivi-
nen vaikutuksensa, esimerkiksi kaupanalan kanssa toteutetuissa
yhteishankkeissa. Myos kuluttajien asenne ja ostokdyttdytyminen
suhteessa lahiruokaan ja tuotannon jaljitettavyyteen voidaan nahda
muutoksen taustalla.

Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen mukaan suuria
haasteita kotimaiselle elintarviketeollisuudelle luo vahittdis- ja tuk-
kukaupan rakenne; ketjujen keskittymisen takia neuvotteluvoiman
sailyttdminen on yha vaikeampaa ja logistiikan tehostaminen suosii
suuria jalostajia pienten kustannuksella (Niemi & Ahlsedt 2012: 45).
Taman tutkimuksen mukaan toimialoista haasteellisimpana tilanteen
kokevat leipomotuotteiden (65 %) ja hunajatuotteiden (61 %) val-
mistajat (kuvio 33). Tassakin on tapahtunut suuria toimialakohtaisia
muutoksia, silld vuonna 2008 heikoksi neuvotteluvoimansa koki
marja- ja hedelmatuotteiden valmistajista perati 70 %, kun vastaava
luku tdman tutkimuksen mukaan vuonna 2013 on 45 %. Vahiten
menestymistaan markkinoilla kokevat kyseisen tekijan rajoittavan
kalan ja kalatuotteiden valmistajat vain 12 prosentin osuudella sekd
toimialan jokin muu yritykset (31 %).

Rahoituksen riittavyyden tai saatavuuden ilmoittavat ongelmallisek-
si tasan puolet vastanneista yrityksista (n=242). Riittamattémim-
maksi rahoituksen kokevat hunajatuotteiden (67 %), juomien (63
%) ja maitotaloustuotteiden (61 %) valmistajat. Parhaiten téssa
tarkastelussa parjaavat mylly/jauhotuotteiden valmistajat, joista
vajaa kolmannes nimeda taman tekijan menestymista rajoittavaksi
tekijaksi.

5.4 Yrityksen toimet kilpailukyvyn
parantamiseksi

Kustannusten karsiminen, tuoteturvallisuus ja uusien asiakkaiden
hankkiminen ovat eniten kaytettyja toimia kilpailukyvyn paranta-
miseksi. Vahiten on kaytetty vastuullisuusviestintaa, yhteisty6ta
julkisen sektorin organisaatioiden kanssa ja sahkoisten tilausjar-
jestelmien kehittamista (kuvio 35).

Vuoden 2008 tutkimustulosten tapaan tamakin tutkimus osoittaa
myds yhteistydn muiden yrittdjien/tahojen kanssa ja Internet-
sivujen perustamisen/uudistamisen olevan edelleen merkittdvia
kehittdmiskohteita (yli 64 % yrityksistd). Nyt kuitenkin henkiléston
kehittamisen (58 % yrityksista) edelle kiilaavat hieman yli 60
prosentin osuudellaan tuotepakkausten kehittdminen, tuotteiden
ravitsemuksellinen laatu, kilpailuympéristén muutosten seuraami-
nen ja uusien tuotteiden lanseeraaminen markkinoille.

Leipomotuotteet (38)
Maitotaloustuotteet (12)
Liha/lihatuotteet (35)
Kala/kalatuotteet (16)
Vihannes/juures/perunatuotteet (38)
Marja/hedelmituotteet (28)
Mylly/jauhotuotteet (15)
Juomat (11)

Jokin muu (23)
Hunajatuotteet (18)
Mausteet/yrtit (8)

Kaikki vastaajat (242)

Rahoituksen riittavyys tai saatavuus

H paljon M Jonkinverran [ Vdhan B Ejlainkaan

Kuvio 34. Rahoituksen riittamattomyys tai puute yritysten menestyksen esteend toimialoittain
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Veden sddstaminen

Energian sddstaminen

Tuotteiden ravitsemuksellinen laatu
Tuoteturvallisuus

Vastuullisuusviestinta

Yhteisty6 julkisen sektorin organisaatioiden kanssa
Yhteistyé muiden yrittdjien/tahojen kanssa
Kilpailuympariston muutosten seuraaminen
Kustannusten karsiminen

Asiakaspalautteen sadnndllinen kerdaminen
Uusien asiakkaiden hankkiminen

Kohderyhmin méaéarittiminen/tarkentaminen
Uusien tuotteiden lanseeraaminen markkinoille
Tuotereseptien muuntelu

Tuotepakkausten kehittdminen

Uuden tuotantoteknologian hankkiminen
Henkil6ston kehittaminen ja kouluttaminen
Internet-sivujen perustaminen/uudistaminen
Sahkéisten tilausjarjestelmien kehittaminen
Laatujarjestelmadn kehittaminen

Toimet kilpailukyvyn parantamiseksi

M Véhan M Ejlainkaan

M Paljon ™ Jonkin verran

Kuvio 35. Yritysten liiketoiminnan kehittamiskohteet edellisen kolmen vuoden aikana

Missd méddrin olette panostaneet seuraaviin asioihin yrityk-
sessanne kolmen edellisen vuoden aikana?

Yrityksen liikevaihto korreloi Idhes kaikkien kilpailukykyd paran-
tavien toimien kanssa. Mita suurempi liikevaihto, sitd tarkeampi
kyselyssa esitetty painopiste on yritykselle ollut. Tuotteiden ra-
vitsemukselliseen laatuun seka yhteistydhon eri sektoreiden ja
organisaatioiden kanssa panostaminen ei korrelaatioanalyysin
mukaan riipu yrityksen koosta (liite 3).

Yritysten toiminnan vastuullisuutta ja sen merkitysta kilpailukykyyn
toimialoittain tarkasteltaessa voidaan todeta, etta suurin osa yri-
tyksista (yli 59 %) on panostanut energian sadstdtoimenpiteisiin
kuluneen kolmen vuoden aikana. Toisaalta vajaa puolet vastanneis-
ta yrityksista iimoittaa tavoitelleensa kilpailukykynsd parantamista
veden sadstamiselld. Vastuullisuusviestintad on hyédyntanyt vain
neljdnnes vastaajista. Sen sijaan laatujarjestelmia on kehittanyt
jopa hieman yli puolet vastanneista yrityksista (n=240).

Energian saastaminen kilpailukyvyn parantamiseksi on koettu
ylivoimaisesti tarkeimméaksi mausteet/yrtit -toimialaryhmassa (88
%). Seuraavana tulevat 70 prosentilla leipomotuotteita valmista-
vat yritykset ja jokin muu -ryhman yritykset. Vahiten asiaan ovat
panostaneet marja- ja hedelmatuotteiden valmistajat.

Veden sddstamisessa ovat kunnostautuneet paitsi mausteiden
ja yrttien valmistajat (63 %), myds leipomotuotteiden (60 %) ja

vihannes-, juures- ja perunatuotteiden (60 %) valmistajat. Pie-
nimmadt panostukset veden sadstamisessa yrityksen kilpailukyvyn
parantamiseksi ovat tehneet kala/kalatuotteiden (27 %) ja huna-
jatuotteiden (28 %) valmistajat.

Vastuullisuusviestintdd ovat toteuttaneet ja sen merkityksen toimin-
nan kannattavuuden kannalta tarkedksi kuluneen kolmen vuoden
aikana kokeneet lahinna juomien (36 %), hunajatuotteiden (34
%) ja ryhman jokin muu -tuotteiden (30 %) valmistajat. Kaiken
kaikkiaan merkitys koetaan vield varsin vahaiseksi keskiarvon ol-
lessa noin neljanneksen luokkaa. Fagernasin (2009: s. 1) mukaan
on muistettava, ettd esimerkiksi monet pienet yritykset toimivat
vastuullisesti kiinnittden erityishuomioita esimerkiksi ympariston-
suojeluun, mutta eivat valttdmatta koe raportointia tarpeelliseksi
tai siihen ei ole resursseja. He kokevat, ettei tarkeintd ole raportointi
asiasta, vaan itse toiminta. Yritys, joka noudattaa lakeja ja saan-
noksia, tyollistaa ja maksaa veronsa, toimii jo siten vastuullisesti.
Toimimalla "yli" lainsdadanndn ja vaatimusten yritys voi saavuttaa
kilpailuetua. (Fagernas 2009:s.1)

Laatujarjestelmien kehittdmista kuluneen kolmen vuoden aikana on
tehty eniten maitotuotteiden (61 %) ja vihannes-, juures- ja peruna-
tuotteiden (62 %) toimialoilla. Huomattavaa on, etta yli puolet kala/
kalatuotteiden, hunajatuotteiden, jokin muu -ryhman tuotteiden
ja leipomotuotteiden valmistajista iimoittaa myds panostaneensa
laatujarjestelman kehittdmiseen. Myds pienimmét panostusosuudet
ovat 40 prosentin luokkaa liha-, mylly- ja jauhotuoteryhmissa.

Ul
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Energian sadstaminen

H pPaljon M Jonkinverran ¥ Vahdn M Eilainkaan

Leipomotuotteet (38)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (13)
Liha/lihatuotteet (34)
Kala/kalatuotteet (16)
Vihannes/juures/perunatuotteet (37)
Marja/hedelmituotteet (28)
Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11)

Hunajatuotteet (18)

Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (23)

Kaikki vastaajat (241)

Kuvio 36. Energian saastaminen kilpailukyvyn parantamiseksi toimialoittain tarkasteltuna

Veden sddstaminen
H Paljon MJonkinverran ™ Vahan M Ejlainkaan
Leipomotuotteet (37)
Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (13)
Liha/lihatuotteet (33)
Kala/kalatuotteet (15)
Vihannes/juures/perunatuotteet (37)
Marja/hedelmituotteet (27)
Mylly/jauhotuotteet (15)
Juomat (11)
Hunajatuotteet (18)
Mausteet/yrtit (8)
Jokin muu (24)

Kaikki vastaajat (238)

Kuvio 37. Veden saastaminen yritysten kilpailukyvyn parantamiseksi toimialoittain tarkasteltuna
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Vastuullisuusviestinta

M paljon M Jonkin verran [ Vdhan M Eilainkaan

Leipomotuotteet (37)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (12)

Liha/lihatuotteet (35)

Kala/kalatuotteet (16)

Vihannes/juures/perunatuotteet (36)

Marja/hedelmituotteet (27)

Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11)

Hunajatuotteet (18)

Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (23)

Kaikki vastaajat (238)

Kuvio 38. Vastuullisuusviestinnan toteuttaminen yritysten kilpailukyvyn parantamiseksi toimialoittain

Laatujarjestelman kehittaminen

B Ppaljon M Jonkinverran © Vihadn M Eilainkaan
Leipomotuotteet (37)
Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (13)
Liha/lihatuotteet (35)
Kala/kalatuotteet (16)
Vihannes/juures/perunatuotteet (37)
Marja/hedelmituotteet (27)
Mylly/jauhotuotteet (15)
Juomat (11)
Hunajatuotteet (18)
Mausteet/yrtit (8)
Jokin muu (23)

Kaikki vastaajat (240)

Kuvio 39. Laatujarjestelmien kehittaminen yritysten kilpailukyvyn parantamiseksi toimialoittain tarkasteltuna
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6 Yrityksen
menestyminen ja
suorituskyky

6.1 Henkilosto

Tassd luvussa tarkastellaan yritysten menestymistd ja suorituskykya
saatujen tutkimustulosten valossa. Késiteltévia teemoja ovat henki-
[6stokysymykset ja yrityksen asettamien talouteen, tuotantoon seka
asiakkaiden tyytyvdisyyteen liittyvien tavoitteiden toteutuminen.
Tarkastelulla pyritaan esittdmaan, miten menestyvaksi yrittajat,
omistajat tai palkatut johtajat yrityksen mieltavat.

Tutkimus osoittaa, ettd vuoden 2008 tilanteen tapaan yritykset ovat
palkanneet tyontekijoita padasiassa omien verkostojensa kautta.
Edelleen my6s kolmannes yrityksista palkkasi heilld harjoittele-
massa olleita opiskelijoita. Tydvoimatoimiston palvelujen kayttd
on vahentynyt edellisen tutkimuksen tilanteen kolmanneksesta
neljdsosaan (kuvio 40).

Suuremmissa yrityksissa rekrytointi tapahtuu useammin tyévoima-
toimiston kautta kuin pienemmissa yrityksissa. Samoin tyonteki-
joiden vaihtuvuus on vilkkaampaa ja ammattitaitoisesta henkilo-

kunnasta on puutetta enemman kuin pienissa yrityksissa. Yrityksen
koko vaikuttaa myés ilmoitettuun tydmotivaatioon ja siihen, kuinka
hyvin henkildstd tuntee yrityksen arvot ja tavoitteet. Naissa pienten
yritysten vastaajat olivat selvasti useammin vditteen kanssa samaa
mielta kuin suurempien yritysten vastaajat. Voidaan todeta, etta
ylivoimaisesti suurimmassa osassa kaikista yrityksista henkiléston
koetaan tuntevan yrityksen arvot ja toiminnan tavoitteet (95 %),
tydmotivaatio on korkea (96 %), ilmapiiri on hyva (95 %), tulok-
sista annetaan palautetta (92 %) ja tyontekijdilla on mahdollisuus
vaikuttaa tyGtehtdviin ja antaa palautetta (92 %) (kuvio 40).

Henkilkohtaiset arvot ohjaavat yha selvemmin tydpaikkoihin ha-
keutumista. Ihmiset hakeutuvat sellaisiin yrityksiin, joiden arvojen
koetaan vastaavan heiddn omaa arvomaailmaansa. Nuorille tarked
tyépaikan valintaan vaikuttava tekija on muun muassa yrityksen
vastuullisuus. Kilpailussa osaavasta tyovoimasta vastuulliset, hyvin
toimivat yritykset menestyvat varmasti. (Fagernds 2009: s. 1)

Sekd vuonna 2008 tehdyn ettd tdman tutkimuksen mukaan tyon-
tekijoiden vaihtuvuus yrityksissa on varsin pieni, vain vajaat 10
prosenttia pitaa sitd merkittdvand. Toisaalta enda alle puolet (44
%) tutkimuksen yrityksistd motivoi henkilokuntaansa ja kehittaa
yritystoimintaansa tarjoamalla henkildstélleen ammattitaitoa kehit-
tavaa koulutusta (kuvio 40). Vahennysta edelliseen tutkimukseen
on vajaat kymmenen prosenttiyksikkéa.

M Taysin samaa mielta

Henkil6sto tuntee yrityksen arvot ja toiminnan tavoitteet

Tyontekijoilla on mahdollisuus vaikuttaa tyotehtaviin ja tehda
aloitteita

Tyon tuloksista annetaan palautetta

Yrityksessimme on korkea tyémotivaatio

Yrityksessimme on hyva tyoilmapiiri

Tyontekijoiden vaihtuvuus on suuri

Henkil6stolle tarjotaan ammattitaitoa kehittdavaa koulutusta

Tyontekijoillamme on alaa vastaava koulutus

Meilla on vaikeuksia koulutetun/ammattitaitoisen henkilékunnan
loytamisessa

TyOntekijoita palkataan padasiassa omien verkostojen kautta
Olemme palkanneet meilld harjoitellemassa olleita opiskelijoita

Rekrytoimme tyontekij6ita tyovoimatoimiston kautta

Henkilosto

B Jokseenkin samaa mielta

[ Jokseenkin eri mielta

M Taysin eri mielta

Kuvio 40. Yritysten henkildstopolitiikka, ty6ilmapiiri ja nykytilanne
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Miten hyvin seuraavat vdittdmat kuvaavat yrityksenne hen-
kilbstokysymyksia?

Koulutetun ja ammattitaitoisen henkildkunnan I6ytamisessa on eniten
vaikeuksia kala-alalla ja vahiten marja- ja maustealalla. Varsin haas-
teelliseksi osaavan henkilokunnan l6ytamisen kokevat myds puolet
kyselyyn osallistuneista maito-, liha- ja hunaja-alan yrittdjista. Alueiden
valilld ei koulutetun tyévoiman saannissa ilmene merkitsevid eroja.

Juoma- (70 %) ja liha-alalla (63 %) tyontekijéillda on useimmin
alan koulutus. Yli puolella tai puolella leipomo-, vihannes-, juures-
peruna- ja kalatoimialan yrittdjista tydntekijoilla on alan koulutus.
Mylly- ja maustealoilla koulutus puuttuu useimmin. Vertailussa
on syytad huomata, ettd mauste- ja juoma-alan vastaajia ei ole
riittavasti, jotta voitaisiin tehdd pitemmalle menevid johtopaatoksia
(taulukko 23).

Taulukko 23. Yritysten vaikeus l6ytaa tydvoimaa toimialoittain

6.2 Yritystoiminnan painopisteet

Merkittavimpia tekijoita yrityksen toiminnassa taman tutkimukseen
mukaan ovat yrittdjien mielesta edelleen asiakkaiden tyytyvaisyys
yrityksen tuotteita ja toimintaa kohtaan (100 %) ja asiakasuskol-
lisuus (Iahes 99 %) (kuvio 41). Kérkeen ovat kiilanneet nyt myos
hyva imago (lahes 100 %) ja henkildston osaaminen (Iahes 99 %).
Taloudellinen tulos jaa tiukassa kilpailussa painopistealueena vasta
viidennelle sijalle, vaikka se kaytanndssa koetaankin ldhes yhtd
tarkedksi (96 %). Tuotannon tehokkuus, kilpailuaseman sailytta-
minen markkinoilla ja myynnin kasvu ovat my6s edelleen tarkeitd
liiketoiminnan osa-alueita tutkimukseen osallistuneille yrittdjille.
Tyollistavyys koetaan painopistealueista vahaisimmaksi, mutta sitd
painottaa silti tarkednd tekijana yrityksen toiminnassa reilusti yli
puolet vastaajista (69 %).

Taulukossa on yhdistetty taysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mielta vastanneiden osuudet.

TOIMIALA VAIKEUKSIA TYOVOIMAN LOYTAMISESSA

Leipomotuotteet (36)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (12)
Liha/lihatuotteet (34)
Kala/kalatuotteet (17)
Vihannes/juures/perunatuotteet (35)
Marja/hedelméatuotteet (26)
Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11)

Hunajatuotteet (16)

Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (21)

Yhteensa

Taulukko 24. Alalle koulutetun henkildstén osuus toimialoittain

42 %
50 %
50 %
65 %
29 %
12 %
33%
18 %
50 %
13 %
38 %
37 %

Taulukossa on yhdistetty tdysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mielta vastanneiden osuudet.

TOIMIALA TYONTEKUOILLA ALAN KOULUTUS

Leipomotuotteet (38)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (12)
Liha/lihatuotteet (35)
Kala/kalatuotteet (16)
Vihannes/juures/perunatuotteet (37)
Marja/hedelmatuotteet (26)
Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (10)

Hunajatuotteet (16)
Mausteet/yrtit(8)

Jokin muu (23)

Yhteensa (236)

58 %
42 %
63 %
50 %
51 %
38 %
20 %
70 %
44 %
38 %
48 %
50 %
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Yrityksen ympadristovastuullisuus

Hyva imago

Tyollistavyys

Henkil6ston tyohyvinvointi

Henkil6ston osaaminen

Asiakkaiden tyytyviisyys tuotteitanne ja/tai yritystinne kohtaan
Asiakasuskollisuus

Myynnin kasvu

Kilpailuasema markkinoilla

Tuotannon tehokkuus

Taloudellinen tulos

Painopisteet

M Erittdin tarked ™ Tarked ™ Eikovintdrked M Eilainkaan tarkea

Kuvio 41. Yritysten toiminnassa tarkeiksi koetut painopistealueet

Miten térkeind pidétte seuraavia asioita yrityksenne toiminnassa?

Suurille yrityksille ovat pienid tarkedmpid painopistealueita tuotan-
non tehokkuus ja kilpailuasema markkinoilla. Ympéristévastuulli-
suus on pienemmille yrityksille suuria tarkedmpaa.>

Téhan tutkimukseen osallistuneilla, kaikilla juomia valmistavilla
yrityksilla toiminnan yksi painopistealue on yrityksen ympéris-
tovastuullisuus. Kauaksi eivat jaa hunaja- (95 %), liha- (91 %),
leipomo- (90 %) ja marja/hedelmatoimialan (90 %) yrityksetkaan,
jotka painottavat vahvasti toiminnassaan ympéristovastuullisuutta.
Pienin painoarvo talla tekijalld on kala/kalatuotteita valmistavilla
yrityksilld, mutta néistakin 73 prosenttia nakee vastuun ymparistds-
ta tarkeand painopistealueena omassa toiminnassaan (kuvio 42).

Myynnin kasvun toimintansa tarkeimpana painopistealueena na-
kevdt taman tutkimuksen mukaan juoma- (100 %) ja maustealan
toimijat (100 %). Myds jokin muu -toimialan yritykset tahtaavat
voimakkaasti (96 %) myynnin kasvuun. Taloudellisen menestymisen
saavuttamiseksi myynnin kasvun tavoittelu voidaan ymmarrettavasti
nahda kaikkien toimialojen osalta varsin tarkedksi painopistealu-
eeksi. Vain noin vajaa viidesosa yrityksista ei tavoittele myynnin
kasvua. Pienimman painoarvon talle antavat hunaja-alan yrittajat,
joista neljdnnekselle riittavat nykyiset myyntiluvut.

3 Negatiivinen korrelaatiokerroin osoittaa, etté suurille yrityksille ndma asiat ovat tarkedmpia kuin pienille yrityksille. Téman alueen vdittamista yrityksen likevaihdon

kanssa korreloivat merkitsevdsti (p < 0,01):- tuotannon tehokkuus (r = -0,36)
- kilpailuasema markkinoilla (r = -0,27)

- tyollistavyys (r = -0,18)

- yrityksen ymparist6vastuullisuus (r = 0,17).
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Leipomotuotteet (39)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (13)

Liha/lihatuotteet (35)

Kala/kalatuotteet (15)

Vihannes/juures/perunatuotteet (36)

Marja/hedelmituotteet (29)

Mylly/jauhotuotteet (14)

Juomat (11)

Hunajatuotteet (17)

Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (23)

Kaikki vastanneet (240)

Yrityksen ympadristovastuullisuus

W Erittdin tarked M Tarked M Eikovin tarked M Eilainkaan tarked

Kuvio 42. Yritysten ymparistovastuullisuuden painotukset toimialoittain

Myynnin kasvu

M Erittdin tarked M Tarked ™Eikovintarked M Eilainkaan tarkea

Leipomotuotteet (39)

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet (13)
Liha/lihatuotteet (36)
Kala/kalatuotteet (15)
Vihannes/juures/perunatuotteet (34)
Marja/hedelmituotteet (28)
Mylly/jauhotuotteet (15)

Juomat (11)

Hunajatuotteet (18)

Mausteet/yrtit (8)

Jokin muu (23)

Kaikki vastanneet (240)

Kuvio 43. Yritysten painotukset myynnin kasvun tavoittelussa toimialoittain

Ul
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6.3 Tavoitteiden saavuttaminen

Tassa tutkimuksen teemassa yrityksia pyydettiin tarkastelemaan
toiminnan tulosta ja suorituskykya viimeisen tilikauden aikana seka
arvioimaan, miten hyvin asetetut tavoitteet on saavutettu. Tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd erikokoisten yritysten vastaukset
eivdt poikkea merkitsevasti toisistaan missaan taman ryhmén
kysymyksistd. Tavoitteet ovat toteutuneet yleensa hyvin. Yrittdjat
ovat vuoden 2008 tutkimustulosten tapaan tyytyvdisimpia saavut-
tamaansa hyvaan imagoon (yli 99 %), asiakkaiden tyytyvaisyyteen
tuotteita/yritystd kohtaan (Idhes 99 %) ja asiakasuskollisuuteen (yli
96 %). Vastaajat olivat myds varsin tyytyvaisia yrityksen myynnin
kasvuun, tydllistavyyteen, kilpailuaseman séilyttamiseen markkinoil-
la ja tuotannon tehokkuuteen. Naissa tavoitteiden saavuttaminen
onnistui erittain hyvin tai hyvin 70-89 %:ssa yrityksia (kuvio
44). Taloudellisen tuloksen (68 %) tavoitteissa yritykset katsoivat
menestyneensa edellista tutkimusta (2008) hieman huonommin.

Tarkasteltaessa yrityksen toiminnan tulosta ja suorituskykya
viimeisen tilikauden aikana, kuinka hyvin asetetut tavoitteet
on saavutettu?

Yritysten ymparistovastuullisuuden tavoitteet on tdman tutkimuk-
sen mukaan saavutettu hyvin (89 %). Toimialoittain tarkasteltuna
juomien valmistajat ovat saavuttaneet ymparistovastuullisuuteen
asettamansa painopistetavoitteet sataprosenttisesti. Erinomaisiin
tulostavoitteisiin taltd osin ilmoittavat paasseensa myés vihan-
nes-, juures-, peruna- (94 %), hunaja- (95 %) ja maitoalan (92
%) yritykset. Heikoitenkin ympdristovastuullisuuden tavoitteensa
saavuttaneen toimialaryhman jokin muu -yrityksista 80 prosenttia
on tyytyvaisia tuloksiinsa toimintaa ja suorituskykya tarkasteltaessa.

Henkiléston osaamisen osalta yritysten tyytyvaisyys saavutettuihin
tuloksiin viimeisella tilikaudella on padosin erittain hyvaa tai hyvaa
(yhteensd 92 %). Sataprosenttisesti tyytyvaisid ilmoittavat olevansa
perdti neljan eri toimialan yritykset: kala/kalatuotteet, marja/hedel-
matuotteet, mylly/jauhotuotteet ja juomat. Eniten ongelmia tai puut-
teita toiminnassaan taltd osin nakevat maustealan yritykset (25 %).

Yrityksen ympdristovastuullisuus

Hyvd imago

Tyollistavyys

Henkil6ston tyéhyvinvointi

Henkildston osaaminen

Asiakkaiden tyytviisyys tuotteitanne ja/tai yritystinne kohtaan
Asiakasuskollisuus

Myynnin kasvu

Kilpailuasema markkinoilla

Tuotannon tehokkuus

Taloudellinen tulos

Tavoitteiden saavuttaminen

M Erittdin hyvin M Hyvin  © Huonosti ™ Ei lainkaan

Kuvio 44. Toiminnan tuloksille ja suorituskyvylle asetettujen tavoitteiden saavuttaminen edellisen, viimeisen tilikauden aikana
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Leipomotuotteet

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
Liha/lihatuotteet
Kala/kalatuotteet
Vihannes/juures/perunatuotteet
Marja/hedelmituotteet
Mylly/jauhotuotteet

Juomat

Hunajatuotteet

Mausteet/yrtit

Jokin muu

Yhteensd

Yrityksen ympadristovastuullisuus

M Erittdin hyvin M Hyvin ¥ Huonosti M Ei lainkaan

Kuvio 45. Ymparistovastuullisuuden tavoitteiden saavuttaminen toimialoittain

Leipomotuotteet

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
Liha/lihatuotteet
Kala/kalatuotteet
Vihannes/juures/perunatuotteet
Marja/hedelmituotteet
Mylly/jauhotuotteet

Juomat

Hunajatuotteet

Mausteet/yrtit

Jokin muu

Yhteensd

Henkiloston osaaminen

M Erittdin hyvin ™ Hyvin ¥ Huonosti

Kuvio 46. Henkil6ston osaamiselle asetettujen tavoitteiden saavuttaminen toimialoittain
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6.4 Tulevaisuuden tavoitteet

Kysyttdessa yrityksilta “Miten tarkeana pidatte seuraavia kehittamis-
tavoitteita yrityksessanne tulevan kolmen vuoden aikana?” (kuvio
47) tarkeaksi tai erittdin tarkeaksi tavoitteeksi karkeen nousivat
tarkeysjarjestyksessa asiakkuuksien hallinta, liikevaihdon kasvu ja
henkilékunnan osaamisen kehittaminen. Vuoden 2013 kyselyyn
lisattiin kysymys asiakkuuksien hallinnasta, joka nousi vastauksissa
tarkeimmaksi. Vuosien 2004 ja 2008 tutkimuksissa karkeen nousivat
henkilékunnan osaamisen kehittaminen, liikevaihdon ja tuotantomda-
rien kasvattaminen. Tutkimusten valossa henkilékunnan osaamisen
kehittdminen ndyttaa laskeneen kehittémistavoitteissa noin kahdeksan
prosenttiyksikkda verrattaessa vuoteen 2004. Heikko talouden yleinen
tila vaikuttanee nakemyksiin uuden, koulutustarpeita mahdollisesti
omaavan vden palkkaamisesta. Myds olemassa olevan henkildston
koulutustarpeita saatetaan lykata parempien aikojen toivossa.

Taman tutkimuksen valossa myds tavoite tuotantomaarien kas-
vattamisesta ndyttaa kaantyneen laskuun verrattaessa edellisiin
tutkimuksiin. Kiinnostus tuotantokapasiteetin lisadmiseen tai inves-
tointeihin seuraavien kolmen vuoden aikana oli tarkea tai erittain
tarked 63,5 prosentille yrityksista. Kiinnostus on laskenut noin
kolmella prosentilla verrattaessa edelliseen tutkimukseen, mutta
on vield selkedsti korkeammalla tasolla verrattuna vuoden 2004
tutkimukseen. Yleiselld heikolla talouden tilanteella on negatiivinen
vaikutus investointihalukkuuteen. Noin puolet yrityksista pitaa
tarkednd tai erittdin tarkedna tuotantoteknologiaan investoimista

ldhitulevaisuudessa. Osuus on pysynyt vakaasti jokseenkin samalla
tasolla kaikissa kolmessa tutkimuksessa. Tdssa tutkimuksessa on
mainittu investointiesimerkkinad ymparist0a saastavat menetelmat.
Kiinnostus uusien tuotteiden kehittdmiseen Idhimman kolmen
vuoden aikana on tarkeda tai erittain tarkeda 76,6 prosentille
aineiston yrityksista. Osuus ndyttaa palautuneen vuoden 2008
tutkimuksen notkahduksesta vuoden 2004 tutkimuksen tasolle.
Taman tutkimuksen yrityksistd 60,8 prosenttia pitda tuotevali-
koiman laajentamista tai monipuolistamista lahitulevaisuudessa
tarkeana tai erittdin tarkeand. Edellisiin tutkimuksiin verrattaessa
kasvua on tapahtunut Idhes 9 prosenttiyksikkéd.

Kiinnostus vientimarkkinoille suuntautumiseen néyttaa kasvaneen
muutamia prosentteja. Y1i 80 % yrityksista ei pitdnyt vientimarkkinoille
suuntautumista vuosina 2004 ja 2008 tarkednd, mutta tassa tutkimuk-
sessa 22,6 prosenttia yrityksistd piti sita erittain tarkeana tai tarkeana.
Markkina-alueen laajentamissuunnitelmat nayttavat muutoin pysyneen
ennallaan, mutta tdman aineiston pohjalta keskittyminen paikallisille
markkinoille nayttad vahvistuneen 3-4 % verrattaessa edellisiin
tutkimuksiin. Tamd kertoo yritysten odotuksista Iahiruokatrendin
pysymiseen ja vahvistumiseen. Lahiruoka ja kiinnostus alkuperdan
ovat yha kasvussa muidenkin tutkimusten mukaan (Penttild 2013: 18).

Taulukosta 25 ilmenee, ettd tydntekijamadran eli yrityksen koon
kasvaessa asiakkuuksien hallinta nousee liikevaihdon kasvun ohi
tarkeimmaksi lahitulevaisuuden tavoitteeksi. Mita pienempi luku
taulukossa on, sita tarkeampi on luvun painoarvo.

Lahitulevaisuuden tavoitteet

M Erittdin tarked ™ Tarked

Asiakkuuksien hallinta
Henkilokunnan osaamisen kehittiminen
Vain tiettyihin asiakasryhmiin keskittyminen

Tiettyjen toimintojen ulkoistaminen (esim. jakelu, kirjanpito)

Tuotantokapasiteetin lisidminen/investoinnit tuotantokapasiteettiin
(esim laitteet, tuotantotilat)

Uudempaan tuotantoteknologiaan investoiminen
Erikoistuminen

Tuotteiden jalostusasteen nostaminen
Tuotevalikoiman laajentaminen ja monipuolistaminen
Tuotantomadrien kasvattaminen

Uusien tuotteiden kehittaminen

Keskittyminen paikallisille markkinoille
Vientimarkkinoille suuntautuminen

Markkina-alueen laajentaminen

Liikevaihdon kasvu

Kuvio 47. Lahitulevaisuuden tavoitteet yrityksissa
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Taulukosta 25 on havaittavissa, ettd kaikkein pienimmissa yrityk-
sissa henkilokunnan osaamisen kehittdminen ei ole niin merkittava
tavoite kuin suurissa yrityksissa. Uudempaan tuotantoteknologiaan
investoiminen, tuotteiden jalostusasteen nostaminen, tuotantokapa-
siteetin lisdaminen, uusien tuotteiden kehittdminen ja vientimarkki-
noille suuntautumien ovat selvasti merkittavampia tavoitteita isoissa
kuin pienissa yrityksissa. Keskittyminen paikallisille markkinoille
on selvasti merkittdvampaa alle 20 hengen yrityksille kuin yli 20
hengen yrityksille.

Tuotantokapasiteetin (laitteet, tuotantotilat) lisddminen tai inves-
toinnit tuotantokapasiteettiin toimialoittain tarkasteltuna (kuvio 48)
kertoo, ettd kalatuoteyrittdjistd 82 % pitda tuotantokapasiteetin
lisdamistd lahimman kolmen vuoden aikana tdrkedna tai erittain
tarkednd. Vahiten tarvetta tuotantokapasiteetin lisdédmiseen koettiin
hunajatuoteyrityksissa (41 %).

Toimialoittain tarkasteltuna tuotevalikoiman laajentaminen ja
monipuolistaminen on lahitulevaisuudessa tarkeda tai erittdin
tarkeda 88 prosentille mausteet ja yrtit- toimialan yrityksista ja 40
prosentille mylly- ja jauhotuotealan yrityksista (kuvio 49).

Uusien tuotteiden kehittdminen lahitulevaisuudessa on tarkeaa
tai erittain tarkead keskimaarin 77 prosentille yrityksista. Uusien
tuotteiden kehittdminen on erityisen tarkeda leipomoalan yrityk-
sille, joista lahes kaikki 95 % suunnittelee panostavansa uusien
tuotteiden kehittdmiseen. Mylly- ja jauhotuotealan yrityksille uusien

tuotteiden kehittdminen ei ole niinkaan tarkeaa, vain 40 prosenttia
niistd aikoo panostaa tuotekehitykseen lahitulevaisuudessa.

Kiinnostus vientiin on jonkin verran kasvanut tutkimuksen yrityk-
sissa. Kuten kuviosta 51 on ndhtavissa, toimialoittain tarkasteltuna
vientimarkkinoille suuntautuminen on tarkeda tai erittdin tarkeda
erityisesti juomatoimialan yrityksille (63 %) ja vahiten tarkeda
mylly- ja jauhotuotetoimialan yrityksille (14 %). Vuoden 2008
tutkimuksessa vastaava luku oli juomatoimialan yrityksilla 67
%, kun mylly- ja jauhotoimialan yrityksisté ei vientimarkkinoille
suuntautuminen yhdenkdan mielesta ollut tarkeaa.

Jalostusasteen nostaminen lahitulevaisuudessa on tdrkeda tai
erittdin tarkeda 59 prosentille kalatuotealan ja vihannes-, juures-
ja perunatuotealan yrityksistd, 26 prosentille mylly- ja jauhotuo-
tealan yrityksista sekd 27 prosentille juomatuotealan yrityksista
(kuvio 52). Kalatuotealalla jalostusasteen nostaminen oli tarkeda
jo vuoden 2004 tutkimuksessa ja vastaavasti juomatuotealalla
vahiten tarkeda.

Uudempaan tuotantoteknologiaan investoiminen tulevan kolmen
vuoden aikana on tdrked kehittamiskohde erityisesti mauste- ja
yrttiyrityksissa, joista 76 % arvioi kehittamistavoitteen olevan tarkea
tai erittain tarked. Vahiten uuteen tuotantoteknologiaan aiotaan
investoida hunajatuoteyrityksissa. Muilla toimialoilla keskimaarin
puolet aikoo investoida uuteen tuotantoteknologiaan.

Taulukko 25. Yritysten lahitulevaisuuden tavoitteet luokiteltuna henkildstoluokittaisina keskiarvoina

TAVOITE/KOKOPAIVAISEN HENKILOSTON MAARA

Liikevaihdon kasvu

Markkina-alueen laajentaminen

Vientimarkkinoille suuntautuminen

Keskittyminen paikallisille markkinoille

Uusien tuotteiden kehittdminen

Tuotantomaadrien kasvattaminen

Tuotevalikoiman laajentaminen ja monipuolistaminen
Tuotteiden jalostusasteen nostaminen

Erikoistuminen

Uudempaan tuotantoteknologiaan investoiminen
Tuotantokapasiteetin lisddminen/investoinnit tuotantokapasiteettiin
Tiettyjen toimintojen ulkoistaminen (esim. jakelu, kirjanpito)
Vain tiettyihin asiakasryhmiin keskittyminen

Henkilokunnan osaamisen kehittéminen

Asiakkuuksien hallinta

20 TAI'YLI
1.8 1,6 1,6 1,6 1.8
2,2 2,0 2,2 1.8 2,1
3,5 3,0 2,9 2,3 2,7
2,0 2,0 2,2 2,1 2,6
2,1 1.9 1.8 1,6 1,6
2,0 1.9 1.8 1,6 1.7
2,3 2,1 23 2,1 2,1
2,7 2,6 2,1 2,2 2,1
2,4 2,2 1.9 1.8 2,0
2,7 2,6 2,1 2,0 2,0
2,4 2,2 2,1 1.6 1.9
2,8 2,8 2,7 2,4 2,9
2,8 2,8 2,7 2,6 3,1
2,1 1.8 1,7 1.8 1,7
1.9 1.8 1,6 1.4 1,5

Taulukon luvut ovat keskiarvoja (1 = erittain térkea... 4 = ei lainkaan tarkea).
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Tuotantokapasiteetin lisdiaminen tavoitteena

M Erittdin térked ™ Tarked ™ Eikovintdrked M Ejlainkaan tarked

Leipomotuotteet

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet

Liha/lihatuotteet

Kala/kalatuotteet

Vihannes/juures/perunatuotteet

Marja/hedelmituotteet
Mylly/jauhotuotteet 0

Juomat

Hunajatuotteet

Mausteet/yrtit

Jokin muu

Yhteensa

Kuvio 48. Tuotantokapasiteetin lisaamisen merkitys lahitulevaisuudessa toimialoittain tarkasteltuna

Tuotevalikoiman laajentaminen ja monipuolistaminen

M Erittdin tarked M Tarked  Eikovintdrked M Eilainkaan tarked
Leipomotuotteet
Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
Liha/lihatuotteet
Kala/kalatuotteet
Vihannes/juures/perunatuotteet
Marja/hedelmituotteet
Mylly/jauhotuotteet
Juomat
Hunajatuotteet
Mausteet/yrtit
Jokin muu

Yhteensa

Kuvio 49. Tuotevalikoiman laajentamisen ja monipuolistamisen merkitys lahitulevaisuudessa toimialoittain

62



Uusien tuotteiden kehittaminen
M Erittdin tarked M Tarked ™ Eikovintarked M Eilainkaan tarked
Leipomotuotteet
Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
Liha/lihatuotteet
Kala/kalatuotteet
Vihannes/juures/perunatuotteet
Marja/hedelmétuotteet
Mylly/jauhotuotteet
Juomat
Hunajatuotteet
Mausteet/yrtit
Jokin muu

Yhteensa

Kuvio 50. Uusien tuotteiden kehittdmisen merkitys lahitulevaisuudessa toimialoittain

Vientimarkkinoille suuntautuminen
M Erittdin tarked M Tarked ™ Eikovintarked M Eilainkaan tarked
Leipomotuotteet
Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
Liha/lihatuotteet
Kala/kalatuotteet
Vihannes/juures/perunatuotteet
Marja/hedelmituotteet
Mylly/jauhotuotteet
Juomat
Hunajatuotteet
Mausteet/yrtit
Jokin muu

Yhteensd

Kuvio 51. Kiinnostus vientiin |ahitulevaisuudessa toimialoittain
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Jalostusasteen nostaminen

W Erittdin tarkeda W Tarked ™ Eikovintdrked M Eilainkaan tarked

Leipomotuotteet

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
Liha/lihatuotteet
Kala/kalatuotteet
Vihannes/juures/perunatuotteet
Marja/hedelmituotteet
Mylly/jauhotuotteet

Juomat

Hunajatuotteet

Mausteet/yrtit

Jokin muu

Yhteensa

Kuvio 52. Jalostusasteen nostaminen lahitulevaisuudessa toimialoittain

Uudempaan tuotantoteknologiaan investoiminen

M Erittdin tarked M Tarked ™ Eikovintarked M Eilainkaan tarkea

Leipomotuotteet

Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
Liha/lihatuotteet
Kala/kalatuotteet
Vihannes/juures/perunatuotteet
Marja/hedelmituotteet
Mylly/jauhotuotteet

Juomat

Hunajatuotteet

Mausteet/yrtit

Jokin muu

Yhteensa

Kuvio 53. Uudempaan tuotantoteknologiaan investoiminen lahitulevaisuudessa toimialoittain
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7 Yhteenveto
tutkimustuloksista

Elintarvikealan pk-yritysten toimintaympéristd 2013 -tutkimuksen
tavoitteena oli selvittaa elintarvikealan mikro- ja pk-yritysten ny-
kytilaa ja tulevaisuuden nakymid. Tutkimus on osa vuonna 1996
kaynnistynytta Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparistotut-
kimusten sarjaa. Tutkimuksen peruskysymys on: millaiset ovat
elintarvikealan pk-yritysten liiketoiminnalliset toimintaedellytykset
ja kasvutavoitteet. Tutkimuksen kysymykset kohdennettiin tuo-
tantoprosessiin, myyntiin ja markkinointiin, kilpailuymparistoon,
yrityksen menestymiseen ja suorituskykyyn.

Taman toimintaymparistd 2013 -tutkimuksen aineisto koostuu 258
yrityksen vastauksesta. Aineisto on edustava otos maakunnittain,
laaneittdin, kokoluokittain ja toimialoittain suomalaisia mikro- ja
pk-elintarvikeyrityksid. Yritysten sijainnissa on tapahtunut pie-
nia muutoksia edelliseen tutkimukseen verrattuna. Kaupunkien
laheisen maaseudun yritysten suhteellinen osuus on kasvanut
viisi prosenttiyksikkda ja vastaavasti harvaan asutun maaseudun
yritysten mdara on vahentynyt saman verran. Kaupungeissa ja
ydinmaaseudulla toimivien yritysten osuus on sdilynyt ennallaan.

Yritysten keski-ikd on korkea, keskimaarin 25 vuotta. Kokopadivaisia
tyontekijoita yrityksissa on yhteensa 1756, keskimaarin 6,9 tyon-
tekijaa yritysta kohden. Osa-aikaisten tyontekijoiden tyépanos on
keskimaarin 1,1 tyévuotta yritysta kohden. Kaikilla toimialoilla alle
viiden hengen yritykset muodostavat enemmiston eli yli puolet
yrityksista. Taman tutkimuksen yrityksista noin joka toisella tyon-
tekijoiden maérd on kasvanut yrityksen perustamisesta lahtien.

Yritysten liikevaihdon mediaani on 210 000 euroa. Tutkimuksen
yrityksista madrallisesti suurin ryhmd olivat alle 100 000 euron
liikevaihdon yritykset, joita oli 34 % aineiston yrityksistd. Aiempiin
2000-luvun tutkimuksiin verrattuna osuuttaan ovat lisanneet yli mil-
joonan liikevaihdon yritykset. Mikroyritysten maara tdssa aineistossa
on 87 %, mika on viisi prosenttiyksikkda vahemman kuin vuonna
2008 ja kaksi prosenttiyksikkéa vahemman kuin vuonna 2004.

Seitsemalld yrityksella kymmenesta liikevaihto on kasvanut vii-
meisen kolmen vuoden aikana. Alle kolmen hengen yrityksissa
likevaihto tyontekijaa kohden on huomattavasti pienempi kuin
suuremmissa yrityksissa. Tdman tutkimuksen aineistossa vasta yli
20 tydntekijan luokassa saavutetaan kaikkien Suomen pienyritysten
keskimaardinen liikevaihtotaso tehtyja tyévuosia kohden.

7.1 Yrityksen tuotantoprosessi

Vastanneista yrityksistd 41 % tuottaa paaraaka-aineensa itse, toi-
seksi eniten (12 %) ostaa suoraan tukkukaupasta ja kolmanneksi
eniten (11 %) ostaa suoraan maataloustuottajilta. Ulkomaisilta
toimittajilta suoraan padraaka-ainetta hankkii 5 % yrityksista.
Juomatuotteita valmistavat yritykset hankkivat eniten (26 %)
pdaraaka-ainetta ulkomailta. Eniten paaraaka-ainetta itse tuottavat
hunajatuottajat (73 %), toiseksi eniten marjatuottajat (62 %) ja
kolmanneksi eniten lihatuottajat (56 %). Leipomoyritykset tuottavat

aineistosta vahiten paaraaka-ainetta itse (2 %), mutta olivat suurin
ryhma, joka osti padraaka-aineen kotimaisilta pk-yrittdjilta (27 %).

Pitkdaikaiset yhteistydsuhteet tavarantoimittajien kanssa koetaan
erittain tarkedksi oman yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Aina sa-
moilta toimittajilta raaka-ainehankinnat tekevien yritysten maara
on lisdantynyt 10 prosenttiyksikkda verrattuna edeltavaan (2008)
tutkimukseen. Yritykset eivat valitse raaka-aineen toimittajaa hin-
takilpailun perusteella. Yrityksista 82 % vastasi, ettd hintakilpailu ei
ole valintaperuste raaka-aineen toimittajalle. Verrattuna edeltavaan,
vuoden 2008 tutkimukseen voidaan todeta, ettd hintakilpailun
merkitys raaka-aineen toimittajan valinnassa on kuitenkin lisdan-
tynyt 10 prosenttiyksikélld. Raaka-aineiden toimittaja valitaan
hintakilpailun perusteella useimmin yli miljoonan euron liikevaihdon
ylittavissa yrityksissa.

Kuljetuksissa ja jakelussa yritykset ovat hieman lisanneet yhteis-
tydta toistensa kanssa. Vajaa puolet eli 45 % yrityksistd ilmoittaa
tekevdnsa yhteistyotd kuljetuksissa ja jakelussa muiden yritysten
kanssa, kun vuoden 2008 tutkimuksen tuloksissa vastaava luku
oli 38 %. Toimialoista eniten yhteistydta on mylly- ja jauhotuo-
teyrittdjilla. Edeltdvaan vuoden 2008 tutkimukseen verrattuna
toimialoista kuljetus- ja jakeluyhteistydn maara on lisdantynyt
vihannes-, juures- ja perunatuotteita valmistavilla yrityksilla seka
leipomotuotteita valmistavilla yrityksilla.

Tarkasteltaessa vientiyhteistyota huomataan, ettd juomatuottei-
ta valmistavat yritykset ovat eniten vientiyhteistyota harjoittava
toimiala pdinvastoin kuin vuoden 2008 tutkimuksessa, jolloin
juomatuotteiden valmistajilla ei ollut lainkaan vientiyhteisty6ta
muiden yritysten kanssa. Tarkasteltaessa yritysten liikevaihtoluok-
kia ja vientiyhteistydn madraa huomataan, ettd vuonna 2013
eniten (27 %) vientiyhteistydta harjoittavat alle miljoonan euron
liikevaihdon yritykset.

Tutkimus- ja kehittdmishankeyhteistydhon muiden yritysten ja kou-
lutusorganisaatioiden kanssa ilmoittaa vuonna 2013 osallistuvansa
41 % vastanneista yrityksista. Tulos on hiukan noussut vuoden
2008 tutkimuksen tuloksesta, jolloin yrityksista 35 % ilmoitti osal-
listuvansa tutkimus- ja kehittdmishankkeisiin. Tosin vielakaan ei ole
paasty vuoden 2004 tuloksiin, jolloin vastanneista yrityksista puolet
oli osallistunut tutkimus- ja kehittdmishanketoimintaan. Ylivoimai-
sesti suurin ryhmd tutkimus- ja kehittdmishankeyhteisty6ta tekevista
on likevaihdoltaan yli 10 miljoonan euron yritykset. Alle 500 000
euron likevaihdon yrityksista ainoastaan alle 40 % ilmoittaa te-
kevansa tutkimus- ja kehittamishankeyhteistydta muiden yritysten
tai koulutusorganisaatioiden kanssa. Tulos on eridva vuoden 2008
tutkimuksen tulokseen verrattuna. Edeltdvassa tutkimuksessa
todettiin, etta liikevaihdolla ei ole merkitysta panostukseen tutki-
mus- ja kehittdmistoiminnassa. Vuonna 2004 eniten tutkimus- ja
kehittdmisyhteistyota tehtiin alle 100 000 euron liikevaihdon yri-
tyksissa, kun vastaava luku vuoden 2013 tutkimuksessa on alle 40
%. Aktiivisimpia tutkimus- ja kehittamishankeyhteistyon kayttajia
ovat juomatuotteita valmistavat yritykset, joista jopa 82 % ilmoittaa
tekevansa tutkimus- ja kehittdmishankeyhteistydta muiden yritysten
ja koulutusorganisaatioiden kanssa. Myds kalatuotteita valmistavat
yritykset ovat lisanneet tutkimus- ja kehittdmishankeyhteistyon
maarad yli puolella verrattuna vuoden 2008 tutkimuksen tuloksiin.
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Myynti- ja markkinointiyhteistydtd iimoittaa tekevansa 57 % tut-
kimukseen osallistuneista yrityksistd. Edeltdvassa, vuoden 2008
tutkimuksessa myynti- ja markkinointiyhteisty6ta muiden yritysten
kanssa ilmoitti tekevansa puolet yrityksista eli markkinointiyhteis-
tyon madrdssa on havaittavissa hienoista nousua. Vastanneista
toimialoista eniten myynti- ja markkinointiyhteisty6ta tekivat juo-
matuotteita valmistavat yritykset; heistd 91 % ilmoitti tekevan-
sa myynti- ja markkinointiyhteisty6ta muiden yritysten kanssa.
Juomatuotteita valmistavat yritykset tekivat eniten myynti- ja
markkinointiyhteistydtd myés vuoden 2008 tutkimuksen tulos-
ten mukaan. Juomatuotteita valmistavat yritykset ovat edelleen
kasvattaneet myynti- ja markkinointiyhteistyén mdaraa vuodesta
2008. Vuoden 2008 tutkimuksessa vahiten markkinointiyhteistydta
tekivat leipomoalan yritykset, joista vain neljdnnes ilmoitti tekevansa
markkinointiyhteistydta muiden yritysten kanssa. Vuoden 2013
tutkimuksessa 46 % leipomoalan yrityksista iimoittaa tekevansa
myynti- ja markkinointiyhteistydtd muiden yritysten kanssa.

Taman tutkimuksen yrityksista 32 prosentilla on sertifioitu laatu-
jarjestelma kaytdssa tai sitd ollaan juuri rakentamassa. Vuonna
2008 vastaava luku oli 16 %. Sertifioidun laatujarjestelman kayttd
tutkimusten valilla on kaksinkertaistunut. Yrityksia, joilla on serti-
fioitu laatujarjestelma tai sita ollaan rakentamassa, on eniten (36
%) vihannes-, juures- ja perunatuottajien toimialalla. Vuoden 2008
tutkimuksessa kyseiselld toimialalla 25 %:lla yrityksistd oli sertifioitu
laatujarjestelma tai sitd oltiin parhaillaan rakentamassa. Nousua
on 11 prosenttiyksikkda. Toimialoista vahiten laatujarjestelmia on
maidon jatkojalostus- ja maitotaloustuottajilla, joista vain 14 %
ilmoittaa, etta heilld on sertifioitu laatujarjestelma. Tama poikkeaa
vuoden 2008 tutkimuksen tuloksista, jolloin viidennekselld maidon
jatkojalostus- ja maitotaloustuottajista oli laatujdrjestelma tai sita
oltiin rakentamassa.

Alistinvarainen arviointi on yleisin yritysten kayttdma laadunhallinta-
menetelma. Sitd kdyttad aineiston yrityksistd 96 %. Ravintoainelas-
kelmien kaytto on ainoa tapa kertoa tuotteen ravitsemuksellisesta
laadusta. Tukena voidaan kayttaa joko aiempia laskennallisia arvoja
tai laboratoriossa tehtyjen analyysimenetelmien mittaustuloksia.
Tutkimukseen osallistuneista ja kysymykseen vastanneista yrityksista
laskennallisia arvoja ravintoarvomerkintéjen tukena tuotteissaan
kayttda ainoastaan 29 %. Analyysimenetelmien mittaustuloksia
ravintoarvomerkintdjen tukena kayttaa 14 % vastanneista yrityk-
sista. Toimialakohtaisesti tarkasteltaessa maidon jatkojalostus- ja
maitotaloustuotteita valmistavat yritykset kayttivat tuotteissaan
eniten ravintoainemerkintdjd.

Sahkoisia kanavia ja tietojarjestelmid esimerkiksi raaka-aineiden
hankinnassa kayttaa vastanneista yrityksista 41 %, toimialakohtai-
sesti tarkasteltuna vahiten (13 %) sahkdisia kanavia hyddyntavat
mylly- ja jauhotuotteita valmistavat yritykset. Alihankkijana muille
yrityksille toimii 35 % yrityksistd seka kaupan omien merkkien
alla myytavia tuotteita valmistaa 15 % yrityksista. Toimialoista
hunajatuotteita valmistavat yritykset ja myllyt eivat valmista kaupan
omien merkkien alle tuotteita lainkaan. Tuotannon ohjauksessa
tietokoneita kayttda vastanneista yrityksista 23 %. Hunaja- ja
kalatuotteita valmistavat yritykset valmistavat tuotteensa padosin
kasin ilman automatisoituja ratkaisuja. llman pakkauskoneita
tuotteensa pakkaa edelleen 60 % vastanneista yrityksista.
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Noin viisi prosenttia yrityksista vastasi, etta yritykseen ollaan
rakentamassa parhaillaan ymparistonhallintajarjestelmaa. Tulos ei
ole muuttunut vuoden 2008 tutkimuksen tuloksesta. Vuonna 2008
vastanneista yrityksista 7 % oli rakentamassa jarjestelmaa tai heilld
oli jo sellainen. Viiden viimeisen vuoden aikana ei siis ole tapah-
tunut edistystad ymparistonhallinnanjérjestelmien rakentamisessa.
Tama on hiukan yllattavaa, silld ympéristdasiat ovat viime vuosina
olleet vahvasti esilld eri yhteyksissa. Omavalvontasuunnitelma ei
korvaa ymparistonhallintajarjestelmaa eika sindllaan ohjaa yrityksia
ympariston kannalta edullisiin valintoihin.

7.2 Myynti ja markkinointi

Tuotteitaan myy oman kunnan tai seutukunnan alueelle erittdin
merkittdva osa yrityksistd (85 %). Myds muualle oman maakunnan
alueelle tuotteiden myynti on merkittavaa (71 %). Noin joka kol-
mannella yritykselld markkina-alue rajoittuu omaan maakuntaan.
Taman tutkimuksen yrityksista myy tuotteitaan muualle Suomeen
(66 %) ja ulkomaille (16 %). Euromaarallisesti valtaosan tuotteis-
taan oman maakunnan alueelle myy yli puolet (64 %) tutkimukseen
osallistuneista yrityksistd seka yli kolmannes (37 %) yrityksista myy
valtaosan tuotteistaan oman kunnan tai seutukunnan alueelle.
Kahden edeltavan tutkimuksen mukaan oman maakunnan alueelle
yli puolet tuotteistaan myi 70 % yrityksista.

Leipomot ja liha- ja kalatuotteita valmistavat yritykset ovat riippu-
vaisimpia oman seutukunnan markkinoista, kun taas maitotalous-
tuotteita, juomatuotteita ja mausteita valmistavat yritykset myyvat
useimmin pddosan tuotteistaan oman seutukunnan ulkopuolelle.
Vuoden 2008 tutkimuksen mukaan padosan myynnistaan omalta
maakunnan alueelta sai leipomoalan, vihannes-, juures- ja peru-
natuotteita seka marja- ja hedelmatuotteita valmistavat yritykset.
Vuonna 2013 nayttad liha- ja kalatuotteita valmistavat yritykset
entistd useammin myyvan tuotteensa oman maakunnan alueelle.
Eniten vientia harjoittavat kala-alan ja juomayritykset. Verrattaessa
vuoden 2008 tutkimukseen uutena toimialana vientiin ovat tulleet
kalatuotteita valmistavat yritykset, joista 29 % harjoittaa tuotteiden
vientia ulkomaille.

Tarkein myyntikanava tuotteille on suoraan kuluttajille myynti;
vastanneiden yritysten tuotteista keskimdarin 79 % myydaan
suoraan kuluttajille. Toiseksi merkittavin myyntikanava on paivittais-
tavarakauppa, johon tuotteista myyddan 64 %. Suoraan yksityisiin
ammattikeittidihin tuotteista myyddan 51 %. Kolmannes tuotteista
menee erikoiskauppoihin/luontaistuoteliikkeisiin, ja tdma on myds
merkittdva myyntikanava. Edellisessa tutkimuksessa (2008) kysy-
myksen vastaamismahdollisuus oli rajattu, mutta siinakin nousivat
esiin samat kolme suurinta myyntikanavaa.

Vertailtaessa tutkimukseen osallistuneiden yritysten henkilotyo-
madria ja asiakkuuksien hallintamuotoja huomataan, etta vajaat
70 % alle viisi henkildd tydllistavista yrityksistd yllapitad asiakasre-
kisterid ja 50—60 % kerad ja analysoi ainakin melko sadnnéllisesti
asiakaspalautetta. Suurissa yrityksissé asiakasrekisteri on kdytdssa
yhdeksalla yritykselld kymmenesta ja 80-90 % suurista yrityksista
kerdd ja analysoi palautetta. Vahintdan viisi henked tyollistavat
yritykset seuraavat pienid yrityksia enemman kuluttajatutkimuksia
ja muita alan selvityksia.



Yritysten kdyttamia yleisimpid markkinoinnin keinoja selvitettaessa
huomataan, ettad merkittavimpid keinoja yritysten myynnin edista-
miseen ovat kotisivut Internetissd, henkilokohtaiset kaynnit asiak-
kaan luona ja tuote-esittelyt. Kotisivujen kayttd on merkittavasti
lisdantynyt verrattaessa edeltavaan tutkimukseen. Henkilokohtaiset
kaynnit asiakkaan luona ovat vahentyneet samoin kuin puhelin-
myynti. Tutustumiskdynteja yritykseen jarjestaa noin joka kolmas
tutkimukseen osallistuneista yrityksista. Yritysvierailujen maara
on kasvanut noin viisi prosenttia viimeisten viiden vuoden aikana.
Markkinointivalineend sosiaalista mediaa hyddyntaa jossain maarin
ldhes 39 % vastanneista yrityksista. Nakyvyyteen Googlessa (esi-
merkiksi hakusanamainontaan) panostaa 27 % yrityksista. Naistd
luvuista ei ole vertailutietoa aiemmasta tutkimuksesta, koska niista
ei silloin kysytty. Tarkasteltaessa markkinointiviestintda suhteessa
yrityksen henkildstdmaaraan on huomattavissa, etta vahintaan 10
henkiléd tydllistavista yrityksista yli 90 %:lla on kotisivut, puolet
hyddyntad sosiaalista mediaa ja yli 40 % yrityksista panostaa na-
kyvyyteen Googlessa. Alle 10 henkea tydllistavat yritykset tulevat
kehityksessa 10-20 prosenttiyksikkoad jaljessa.

7.3 Kilpailuymparistd

Toimialoittain tarkasteltuna kilpailu koettelee edellisten vuosien
tutkimustulosten tapaan lahes kaikkia yrityksia yhta paljon. Kuten
myds vuoden 2008 tutkimuksessa todetaan, ei yrityksen sijainnilla
ole suurta vaikutusta siihen, miten kilpailutilanne koetaan. Erot
ovat jopa kaventuneet. Toimialakohtaisessa tarkastelussa nahdaan,
ettd kilpailusta huolimatta kaikilla toimialoilla uskotaan edelleen
jatkuvuuteen.

Kokonaiskilpailutilanne on kiristynyt siten, ettd enda puolet yrityksista
pitad tuotteitaan sellaisina, ettd asiakkaiden on vaikea korvata niita
kilpailijoiden tuotteilla, kun vastaava luku vuonna 2008 oli 55 %.
Pienet yritykset kokevat suuria enemman selvidvansa erikoistuotteilla,
joilla ei ole kilpailijoita. Pienet yritykset eivét koe yhta suurta tarvetta
hintakilpailuun kuin isommat yritykset. Suurten yritysten kilpailutilan-
ne on tiukempi kuin pienemmilla yrityksilld ja niiden taytyy seurata
kilpailukenttad tarkemmin kuin pienten yritysten.

Erikoistuotteiden valmistukseen panosti jossain maarin 61 %
aineiston yrityksista, missa nousua oli tapahtunut lahes 10 prosent-
tiyksikkoa verrattuna edeltavaan (2008) tutkimukseen. Tuotekehitys
ja innovaatiot koetaan tarkeiksi, silld niihin panostavien yritysten
madara on kasvanut vuoden 2008 tutkimuksesta. Vahiten erikois-
tuotteiden valmistuksesta olivat kiinnostuneita edellisen tutkimuk-
sen tapaan kalatuotteiden valmistajat, joista 44 % panosti jossain
maarin erikoistuotteisiin. Kuitenkin myds téssa yritysryhmassa on
tapahtunut huomattavaa kasvua vdittaman suhteen, silld vuoden
2008 luku oli ainoastaan 27 %.

Kokonaisuutena kaikkien yritysten liikevaihtoa tarkastellessa ha-
vaitaan, ettd usko tulevaisuuteen on selkedsti vahvempi kuin
koettu kilpailutilanteen uhka. Yrityksen ika vaikuttaa siihen, miten
uhkaavana kilpailutilanne koetaan yrityksessa. Silti vain vajaa
kolmannes kaikista vastanneista pitaa kilpailutilannetta uhkaava-
na. Uhkaavimpana kilpailutilanteen kokevat yli 30 vuotta vanhat
yritykset (42 %).

Taman tutkimuksen mukaan yritykset seuraavat kilpailijoiden
toimintaa yhta aktiivisesti (65 %) ja pitdvat tuotteitaan yhta tai
jopa hieman kilpailukykyisempina (83 %) kuin edellisen, vuoden
2008 tutkimuksen aikaan. Tutkimus osoittaa my®s, etta yritykset
uskovat vahvasti tuotteidensa ainutlaatuisuuteen, kilpailukykyyn
ja pitavat markkinointimahdollisuuksia hyvina.

Pienten ja suurten yritysten kilpailuedut poikkeavat luonnollisesti
toisistaan. Odotetusti suurissa yrityksissa korostettiin monipuolista
tuotevalikoimaa, tuotannon tehokkuutta, tuotantomenetelmia ja
toimivia jakelukanavia enemman kuin pienissa yrityksissa. Pienissa
yrityksissa nostettiin enemman esiin ymparistoasioiden huomioon
ottamista, paikallisia raaka-aineen toimittajia ja paikallisuutta
yleensd, ainutlaatuisia tuotteita ja tuotteiden jaljitettavyytta. Yrityk-
sen tai tuotteiden hyva maine, ammattitaitoinen henkildsto, palve-
lun joustavuus, tuotteiden raaka-aineet ja tuotteiden jaljitettavyys
koettiin pddosassa (90 %) yrityksista keskeisimmiksi vahvuuksiksi
ja ylivoimatekijoiksi suhteessa kilpailijoihin.

Tutkimuksen mukaan paikallisuuden merkitys yrityksen kilpailu-
etuna koetaan tarkedksi ja sen merkittavyys on kasvanut oleelli-
sesti edellisen tutkimuksen 79 prosentista 86 prosenttiin. Yli 70
prosenttia yrityksistd pitad merkittavana kilpailuetuna paikallisia
raaka-ainetoimittajia ja lahiruoan kayttod.

Tutkimuksen mukaan kaikilla toimialoilla ymparistéasioiden huo-
mioiminen ymmarretdan erittdin tarkedksi kilpailueduksi (79 %).
Sen merkitys on kasvanut vuodesta 2008 useista prosentteja ja
sijaluku tarkeysjarjestyksessa on noussut seitseman pykalaa. Eri-
tyisen merkityksellisend ympéristdasioiden huomioimisen nékevat
hunajatuotteiden (95 %), marja- ja hedelmdtuotteiden (93 %) seka
mylly- ja jauhotuotteiden (93 %) valmistajat.

Tutkimuksen mukaan keskeisimmiksi yritystoiminnan menestysta
rajoittaviksi tekijoiksi nousivat elintarvikelainsdddannén haasteet
(erityisesti liha-alalla), asiakkaiden riittdvyys markkina-alueella
ja tuotteiden menekki/kysynta (erityisesti maitotaloustuotteita
valmistavilla). Vuoden 2008 tutkimuksessa toiseksi suurimmaksi
menestymista rajoittavaksi tekijaksi ilmoitettu neuvotteluvoiman
puute markkinoille padsyssa oli pudonnut tassa tutkimuksessa
viidennelle sijalle. Rahoituksen riittavyyden tai saatavuuden il-
moittavat ongelmalliseksi tasan puolet vastanneista yrityksista.

Kustannusten karsiminen, tuoteturvallisuus ja uusien asiakkaiden
hankkiminen ovat eniten kdytettyja toimia kilpailukyvyn parantami-
seksi. Vahiten on kaytetty vastuullisuusviestintad, yhteisty6ta julkisen
sektorin organisaatioiden kanssa ja sahkdisten tilausjarjestelmien
kehittdmista. Yritysten toiminnan vastuullisuutta ja sen merkitysta
kilpailukykyyn toimialoittain tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd
suurin osa yrityksista (yli 59 %) on panostanut energian sadstétoi-
menpiteisiin kuluneen kolmen vuoden aikana. Yrityksen liikevaihto
korreloi lahes kaikkien kilpailukykya parantavien toimien kanssa.
Tuotteiden ravitsemukselliseen laatuun seka yhteistyohon eri sek-
toreiden ja organisaatioiden kanssa panostaminen ei tdaman tutki-
muksen mukaan ole yhteydessa yrityksen likevaihdosta eli kokoon.
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7.4 Yrityksen menestyminen ja
suorituskyky

Ylivoimaisesti suurimmassa osassa kaikista yrityksista henkiléston
koetaan tuntevan yrityksen arvot ja toiminnan tavoitteet (95 %),
tyémotivaatio on korkea (96 %), ilmapiiri on hyva (95 %), tuloksista
annetaan palautetta (92 %) ja tyontekijéilla on mahdollisuus vai-
kuttaa tydtehtdviin ja antaa palautetta (92 %). Kuitenkin endd alle
puolet (44 %) tutkimuksen yrityksista motivoi henkildkuntaansa ja
kehitti yritystoimintaansa tarjoamalla ammattitaitoa kehittdvaa kou-
lutusta. Vahennysta edelliseen tutkimukseen on vajaat kymmenen
prosenttiyksikkod. Koulutetun tai ammattitaitoisen henkildkunnan
[6ytdmisessa on vaikeuksia, eniten kala-alalla ja vahiten marja- ja
maustealalla.

Merkittavimpia tekijoita yrityksen toiminnassa taman tutkimukseen
mukaan ovat yrittajien mielesta edelleen asiakkaiden tyytyvaisyys
yrityksen tuotteita ja toimintaa kohtaan (100 %) ja asiakasuskol-
lisuus (Iahes 99 %). Karjessa ovat nyt myds hyva imago (ldhes 100
%) ja henkildstén osaaminen (Idhes 99 %). Taloudellinen tulos jaa
tiukassa kilpailussa painopistealueena vasta viidennelle sijalle,
vaikka se kaytanndssa koetaankin lahes yhta tarkeaksi (96 %).

Myynnin kasvun toimintansa tarkeimpana painopistealueena na-
kevat tdman tutkimuksen mukaan juoma- (100 %) ja maustealan
toimijat (100 %). Myds jokin muu -toimialan yritykset tahtadvat
voimakkaasti (96 %) myynnin kasvuun. Vajaa viidesosa yrityksista
ei tavoittele myynnin kasvua.

Yritykset arvioivat saavuttaneensa tavoitteet toiminnan tuloksen ja
suorituskyvyn osalta hyvin viimeisen tilikauden aikana. Ainoastaan
taloudellisen tuloksen (68 %) tavoitteissa yritykset katsoivat menes-
tyneensd edellista tutkimusta (2008) hieman huonommin. Yritysten
ymparistdvastuullisuuden tavoitteet on tdman tutkimuksen mukaan
saavutettu hyvin (89 %). Juomien valmistajat ovat saavuttaneet
tavoitteensa ympdristévastuullisuuden suhteen sataprosenttisesti.
Erinomaisiin tulostavoitteisiin talta osin ilmoittavat paasseensa
my6s vihannes-, juures- ja peruna- (94 %), hunaja- (95 %) ja
maitoalan (92 %) yritykset. Henkildston osaamisen osalta yritysten
tyytyvaisyys saavutettuihin tuloksiin viimeiselld tilikaudella on paa-
osin erittdin hyvaa tai hyvaa (yhteensa 92 %). Sataprosenttisesti
tyytyvaisia ilmoittavat olevansa jopa neljan eri toimialan yritykset:
kala ja kalatuotteet, marja- ja hedelméatuotteet, mylly- ja jauho-
tuotteet sekd juomat.

Tarkeimmaksi kehittamistavoitteeksi tulevan kolmen vuoden ai-
kana nousi yritysten vastauksissa asiakkuuksien hallinta (89 %).
Seuraaviksi tavoitteiksi nousivat liikevaihdon kasvu (87 %) ja hen-
kilokunnan osaamisen kehittaminen (83 %). Tahan tutkimukseen
lisatty kysymys asiakkuuksien hallinnasta nousi siis vastauksissa
tarkeimmaksi. Kahdessa aiemmassa tutkimuksessa karjessa ollut
henkilékunnan osaamisen kehittdminen putosi tarkeysjarjestyksessa
noin kahdeksan prosenttiyksikkda vuoteen 2008 verrattuna.

Taman tutkimuksen valossa tavoite tuotantomadrien kasvattamises-
ta ndyttaa kadntyneen laskuun verrattuna edeltaviin tutkimuksiin.
Kiinnostus tuotantokapasiteetin lisddmiseen tai investointeihin
seuraavien kolmen vuoden aikana oli tarked tai erittdin tarked
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64 prosentille yrityksista. Kiinnostus on laskenut noin kolmella
prosenttiyksikélld verrattaessa edelliseen tutkimukseen, mutta
on vield selkedsti korkeammalla tasolla verrattuna vuoden 2004
tutkimukseen. Rahoituksen riittdvyyden tai saatavuuden ongelmat
puolella yrityksistd hillitsee investointihalukkuutta heikon yleisen
taloustilanteen lisaksi.

Kiinnostus uusien tuotteiden kehittdmiseen Idhimman kolmen
vuoden aikana on tarkeda tai erittdin tarkeda 76,6 prosentille
aineiston yrityksista. Osuus ndyttaa palautuneen vuoden 2008
tutkimuksen notkahduksesta vuoden 2004 tutkimuksen tasolle.
Taman tutkimuksen yrityksistd 61 prosenttia pitaa tuotevalikoiman
laajentamista tai monipuolistamista ldhitulevaisuudessa tarkedna
tai erittdin tarkeana. Edellisiin tutkimuksiin verrattuna kasvua on
tapahtunut Iahes yhdeksan prosenttiyksikkoa.

Kiinnostus vientimarkkinoille suuntautumiseen nayttaa kasvaneen
muutamia prosentteja; 23 prosenttia yrityksista piti sitd erittdin tar-
kedna tai tarkeana. Keskittyminen paikallisille markkinoille nayttaa
vahvistuneen 3—4 % verrattuna edeltaviin tutkimuksiin. Tama kertoo
yritysten odotuksista lahiruokatrendin pysymiseen ja vahvistumiseen.
Keskittyminen paikallisille markkinoille on selvasti merkittdvdmpaa
alle 20 hengen yrityksille kuin yli 20 hengen yrityksille.

Tyontekijamaaran eli yrityksen koon kasvaessa asiakkuuksien
hallinta nousee liikevaihdon kasvun ohi tarkeimmaksi lahitulevai-
suuden tavoitteeksi. Kaikkein pienimmissa yrityksissa henkildkunnan
osaamisen kehittdminen ei ole niin merkittava tavoite kuin sita suu-
remmissa yrityksissa. Uudempaan tuotantoteknologiaan investoi-
minen, tuotteiden jalostusasteen nostaminen, tuotantokapasiteetin
liséaminen, uusien tuotteiden kehittaminen ja vientimarkkinoille
suuntautumien ovat selvasti merkittavampia tavoitteita isoissa
kuin pienissa yrityksissa.



8 Kehittamistoivomuksia

Tama osio sisaltaa koosteet:

1. yritysten avoimista vastauksista koskien kehittdmistoi-
mien/palvelujen odotuksia kehittdmishankkeille ja ke-
hittdmisorganisaatioille alueellisesti ja valtakunnallisesti,

2. vastuullisuuden merkityksesta yrityksille sekd

3. yritysten lahettdmistd suorista terveisista kehittdjille ja
paattajille.

Osiot on koottu tiivistamalld yritysten vastauksia ja luokittelemalla
niita eri aihealueiden alle. Osiossa on pyritty nostamaan esiin
mahdollisimman moni ymmarrettdvasti muotoiltu asia. Suorat
lainaukset on erotettu kursiivilla ja lainausmerkeilla.

8.1 Odotukset kehittamishankkeille
ja -organisaatioille

Tama osio sisaltaa vastauksia kysymykseen: Mita kehittdmistoimia/
palveluja yrityksenne odottaa kehittdmishankkeilta ja muilta
kehittdmisorganisaatioilta (alueellisesti ja valtakunnallisesti)?

8.1.1 Yleiset odotukset

"Pienilld toimijoilla ei tunnu olevan puolestapuhujaa lainsdadénnén
valmistelussa. Melkein poikkeuksetta Suomen viranomaiset soveltavat
EU:n lainsdaddnndn meille sellaisenaan ja jalkikéteen aina ihmetel-
[&&n, miten kaikki pienimuotoinen toiminta muuttui joko laittomaksi
tai uusien vaatimusten tai byrokratian vuoksi mahdottomaksi. Lain
soveltaminen on Suomessa myds harvinaisen jyrkkad; meiltd tuntuu
kansallisesti puuttuvan kyky ndhdd asioiden mittasuhteita ja olla

vahemmadn virkaintoisia. Pienet toimijat tarvitsisivat edunvalvojan.”

Tavoitteeksi tulisi ottaa lainsdadantdasioiden yksinkertaistaminen
ja turhan byrokratian purku. Tulisi kehittad pienyritystoiminnan
aloittamista helpottavia palveluja. Pienen elintarviketoimijan asema
tulisi turvata viranomaismaaraysten ja tulkintojen rattaissa. Omaval-
vonnan vaatimusten ja tulkintojen yhtenédistaminen olisi reilua vi-
ranomaistoiminnassa. Pakkausmerkintéihin tulisi olla selkeét ohjeet.

Yritysten jatkajien I6ytdminen ja omistajanvaihdosten rahoitus- ja
asiantuntijapalvelujen tarve nousee yrityksilla esiin. Tulisi rohkaista

ja tukea nuoria yrittdjia yrittdjapolvenvaihdoksissa. Pienyrittdjyyden
arvostus pitdisi saada kasvamaan.

Yritykset tarvitsevat muutakin apua kuin esimerkiksi ELY:n tai Finn-
veran yritystukia. Yrittdjaa ei pida unohtaa tukipaatosten jalkeen,
vaan hanta taytyy tukea, etenkin jos yritys ei menesty. Eras yrittdja
ehdottaa, ettd perustetaan virka/toimi/tydpaikka huolehtimaan
yrittajien hyvinvoinnista. Myds ELY-keskusten osaamiseen toivotaan
parantumista.

Yritystukia kaivataan nuoren yrittdjan investointitarpeisiin, tyollis-
tamiseen, mikroyritysten viennin edistamiseen, kasvavien yritysten/
kasvuhaluisten pienjalostajien investointeihin ja tuotekehitykseen
seka pienten yritysten markkinoinnin tukemiseen. Toivotaan lainojen
takauksia muuten koyhtyvissa kunnissa ja tukia sienenviljelylai-

toksille. Sijaistyévoiman mahdollistaminen ja sen tukeminen ovat
myos toivelistalla.

8.1.2 Odotukset kehittamishankkeille

Kehittamishankkeiden tulee hyodyttaa yksittaisia yrityksia. Nykyisen
tulkinnan mukaan yksittdiset yritykset eivat kuitenkaan saa hyotya
hankkeista. Hankkeiden tulisi mahdollistaa myds tuki myyntiin ja
markkinointiin. Hankkeiden tulee olla yrittdjien tarpeista lahtevia
ja niiden tulee toimia yrityskohtaisten tarpeiden mukaan, eika pel-
kastdan yritysten tule toimia hankkeiden ehdoilla. Yritykset toivovat
matalaa kynnysta paasta mukaan hankkeisiin. Yrityskohtaisen tai
muutaman yrityksen yhteisen kehittamishankkeen tulisi keskittya
yrityksen tietyn osa-alueen kehittdmiseen. Hankkeet eivat saa olla
liian byrokraattisia, vaikeita toteuttaa ja hallinnoida. Hankkeita ei
saisi rajoittaa likaa maantieteellisesti. My6s hankkeiden tulee olla
vastuussa tekemisistaan.

Kehittamishankkeiden ja kehittdmisorganisaatioiden toimijat voi-
sivat perehtya paremmin siihen, mitd yrityksissa tehdaan ja mitd
niissa tapahtuu. Hankkeilla tulisi olla pitkan aikavalin kehittamis-
vaikutuksia, esimerkiksi tydpaikkojen lisdéntymisen tai yritysten ja
alihankkijoiden kehityksen kautta. Hankkeiden avulla tulisi saada
positiivinen asennemuutos paikallista ruokaa kohtaan. Hankkeissa
tulisi opettaa avainhenkildité kilpailuttamaan siten, ettd mahdolli-
simman suuri osa tuotteista voisi olla lahituotteita ja ndin saataisiin
paikallinen ruoka esimerkiksi keskuskeittidille.

"Tarvittaisiin uusia toimintamalleja tdhan nykyiseen jarjettémaan
ruoan ajeluttamiseen. Laatu kérsii, ymparisté karsii, tuleeko edes
saastdja? Keittdjia takaisin kouluille, lapsille laadukasta tuoretta ruo-
kaa ja riittavasti! Esimerkiksi toiveissa on hanke, jossa pilottikylissa
kehitetaan paikallisen ruokahuollon malli: kylélla on oma keittic, joka
ruokkii koululaiset sekd kyldn vanhukset, ja jos kysyntdd on, miksei
laajemminkin kylan vaked.”

Yritysten toivelistalla ovat |dhialueen raaka-aineiden saatavuutta,
ldhiruokaa ja sen tunnetuksi tekemista edistavat hankkeet (alueelli-
set/maakunnalliset lahiruoka-, markkinointi- ja messutapahtumat),
yrityskohtainen talous- tai markkinointineuvonta, tuotekehitys,
kansainvalistymisen asiantuntija-apu ja -tuki. Edelleen toivotaan
ty6ta suomalaisen ruoan puolesta, tiedottamista ja kuluttajien
asenteisiin vaikuttamista. Samoin toivotaan rohkeaa esille tuloa,
yhteyksien luomista, apua markkinoinnissa ja viestinndssa seka
median kiinnostuksen herdttamista.

Kritiikkia hankkeet saivat epaterveen kilpailutilanteen luomisesta.
Hankkeet ovat muutaman nakemyksen mukaan toimintamuotona
rahan tuhlausta, niitd on likaa ja ne ovat paallekkaisid. Hankkeen
padttyessa kaikki sen luomat tuotokset ja toiminnot paattyvat
ja katoavat. Erikoisalalle ei ole paljon hydtya hankepohjaisesta
kehittdmistyosta.

"Tarvitaan osaavia henkil6itd, joilla on tietoa ja kokemusta oikeista asi-
oista, kuten tyésta. Taytyy olla tietoa siitd raadollisuudesta, joka mini-,
mikro- ja pk-yrityksissa on ténd péivand lasna. Aika usein on niin, etta
rahat menevat hukkaan niin sanotun kehittdmisorganisaation palvelu-
Jen ostamisessa/maksamisessa. TyGtadn hekin tekevat, mutta eivét saa
mitdén aikaan. Kustannus ja Saanto eivat valttdmatta ole tasoissa. Aika
useasti niin sanottu asiantuntija oppii enemmdn kuin antaa.”
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Hankkeiden tulee tarjota lahella yritysta laadukkaita, lyhyité koulu-
tuksia tai luentotilaisuuksia, joissa kouluttajat ovat maan parasta
tasoa. Koulutuksen sisalloksi toivotaan tietoa, seminaareja ja uusia
tuulia maailmalta. Yrityksille toivotaan apua lahiruoka- ja kotitekoi-
suus-buumin hyddyntémiseen. Koulutusta tarvitaan erityisesti pie-
nimmille yrityksille. Koulutuksen sisaltoja olisivat yrittajyyskoulutus,
markkinointi, tuotteistaminen ja tuotteiden myynti seka esillepano
(miten tapahtuvat ja mitkd asiat vaikuttavat), asiakashallinta, laatu
ja lainsdadanto. Koulutuksen pitaa olla hyvin kéytannonlaheista.

Lahes kaikkien toimialojen yritykset toivovat laajasti kehittamistoi-
menpiteitd toimivien verkostojen synnyttédmiseen ja vahvistamiseen,
yhteisid paikallisten yritysten markkinakanavien kehittdmistoimia,
pienyritysten verkostoja ja hyvien yhteistyékanavien ja mahdollisuuk-
sien synnyttamista. Myds luomu- ja lahiruokayritysten kehittdmisen
palveluja toivotaan. Kehittdmistoimenpiteita kaivattiin laajasti lahi-
ruokaan, esimerkiksi kuljetusjérjestelmien kehittdmiseen (erityisesti
pienet erdt ja kala-ala). Kasvuhakuisille, kansainvalistyville yrityksille
toivottiin enemman palveluja ja asioiden nopeampaa kasittelya.

8.1.3 Raaka-aineldhtoiset kehittamistarpeet

Tutkimuksen vastaajat kaipasivat toimenpiteita kotimaisten luomu-
tuotteiden markkinointiin ja luomuelintarvikkeiden tunnettuuden
lisadmiseen. Viestinnassa olisi nostettava esiin tietoa luomun luon-
toa saastavasta ja monimuotoisuutta yllapitavasta viljelytavasta.
Luomutuotekehitykseen kaivataan tietotaitoa. Luomulihan markki-
noille paasyyn kaivattiin “lukkojen avaamiseen viranomaisapua”.

“Luomutuotteiden selvempi erottaminen pelkasta lahiruoasta, koska
luomuviljelija joutuu monesti myymadn tuotteitaan tavanomaisen
hinnalla. Luomutuotannon ‘ndpertelyn” maineesta pitdisi paésta eroon.
Suomen sijainti, puhdas ymparisté, antaisi meille mahdollisuuden
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toimia koko EU:n "laékéring’.

Toimialakohtaisia kehittamistarpeita ovat liha-alan kiertavien
elintarviketyéntekijéiden organisointiselvitys ja elintarvikelain mah-
dollistama byrokratian keventdminen liha-alan yrityksilla. Nau-
danlihan pienille tuotantoyksikéille toivotaan taloudellista tukea,
tuotantotukea seké ekologisesta kasvatustavasta palkitsemista.

"Kotimaisen terveellisen kalan kulutuksen edistamista. Kalastuspoli-
tiikkaa, niin etta vaelluskala pddsee nousemaan kutujokiin.”

Kasvihuonevihannesten tuotantoteknologian ja LED-teknologian
tutkiminen, vihannesten makuun liittyvat kehittamiskysymykset
ja marjanjalostuskoulutukset (koneet ja laitteet) nousivat alan
kehittamistarpeiksi. Avomaan tuotantoa tulisi kehittaa kasityo- ja
erikoistuotannon valiselld kokoalueella kasvikohtaisten viljelypinta-
alojen ollessa 0,1-2 hehtaaria (laitteet, koneet, siemenet, sipuli-
istukkaat kuntoon, viljelymenetelmét).

"Viedd muun muassa ulkomaalaisten kausityéntekijdiden veroasiat
eteenpain.”

“Tuoretta, ldhelld tuotettua vihannesta pitdisi viedd suuren yleisén
tietoisuuteen ja mielestani olisi aloitettava sieltd ruohonjuuritasolta,
eli paivakodit, ala- ja yldasteet olisi otettava tdmén opetuksen koh-
teiksi. Siellé se tuleva ja miksei nykyinenkin asiakaspotentiaali on, ja
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jos sitd ei aivopesta lahiruualla, sen tekee kylld jokin muu ja se taas
on l&hituottajien myynnista pois.”

"Alkoholilainsdddénndn jarkiperdistamista pienten tilaviiniyritysten
osalta (esimerkiksi likéérimyynnin salliminen, alkoholituotteiden
lahetysoikeus ja niin edelleen).”

"Sokeriveroalmakeisveroa ei saa ulottaa hunajaan”.

"Vientiosaamisen lisédminen.” (juoma-ala)

8.2 Vastuullisuuden merkitys

Tama osio sisaltaa koosteen yritysten avoimista vastauksista kysy-
mykseen " Mitd vastuullisuus merkitsee yrityksessanne? Kuvail-
kaa, miten se nakyy kdytanndssa"” . Osio on koottu tiivistamalla
yritysten vastauksia ja luokittelemalla niitd kahden aihealueen
"Ekologinen, taloudellinen ja sosiaalinen vastuullisuus” seka
"Laatu vastuullisuuden ilmentéjand" alle. Osiossa on pyritty
nostamaan esiin mahdollisimman moni ymmérrettavasti muotoiltu
asia. Suorat lainaukset on erotettu kursiivilla ja lainausmerkeilla.

8.2.1 Ekologinen, taloudellinen ja sosiaalinen
vastuullisuus

"Vastuullisuus on sitd, etta yrityksen kaikki toiminta on pohjalla, joka
on ymparistén ja talouden kannalta kestévéd, tuotetaan tuotteita,
jotka ovat ymparistén kannalta kestavid, tuotantotavalla, joka on
ympdristdn kannalta kestava.”

"Ekologiseen kasvatukseen soveltuva rotu, ympadristéystévalliset
ratkaisut lannankdsittelyssd, vesien kasittelyssa, laidunnuksessa, ei
kasvinsuojeluaineita kdytdssa, mekaanista kasitydtd mahdollisimman
paljon, eldinten yksil6llisyyden mahdollistaminen ja kunnioittami-
nen. Monikin ndisté asioista toteutuu vain, koska yritystoiminta on
verrattain pienimuotoista - menetelmdt ja tavat eivét sovellu suuriin
karjamddriin pienella ty6voimamddralla toteutettaviksi. Nyt teemme
kaiken mahdollisen itse.”

"Ymparistévastuullisuus ilmenee paitsi luomutuotannon kautta, my6s
pyrkimyksend esimerkiksi kuljetusten minimointiin ja jarkeistamiseen,

mikd on talld hetkelld suurin kehittamiskohteemme ymparistéasioissa.
Pyrimme kehittdmaéan vastuullisuussuunnitelmaa ja -viestintaa.

Ymparistovastuullisuus sisaltdd luonnon monimuotoisuudesta ja
pblytyksestd huolehtimista (hunajayritykset), maaseutuymparistésta
huolehtimista; siistit pihat, pellot ja rakennukset. Ymparistdasiat on
otettu huomioon, muun muassa suljettu kastelukierto, hiilidioksidi-
ton sahkad ja lammaéntuotanto (vihannes-, juures- ja perunayritykset)
ja vesiensuojelutoimenpiteita maatiloilla. Vastuullisuus merkitsee
yrityksissa eldinten eettista hoitoa ja kohtelua, eldinten lajinmu-
kaisen eldméan ja ulkoilun mahdollistamista. Yritykset kierrattavat,
lajittelevat, maksimoivat luontoa sadstavat toimet logistiikassa,
ostavat mahdollisimman ldhelta ja hyddyntévat metsén antimia.

"Kalanviljely on valtakunnallisesti panostanut viime vuosikymmenend
paljon paastdjen vahentdmiseen. Yrityksessdmme kadytdmme tieto-
koneohjattua ruokintaa.”



“Yritys on panostanut tuotteiden hygieeniseen laatuun seka tuoreu-
teen, ja kannan vastuun sen osalta. Lisaksi kannamme vastuumme
kalakannoista (ympdristévastuu) kalastamalla pyynnin kestavié ka-
lalajeja ja panostamalla pyydyskalustoon, jossa lajivalikointi voidaan
tehda el siirrytéén verkkokalastuksesta (pyynti kalan koon ja muodon
mukaan, ei lajivalikoivuutta) rysapyyntiin (ei toivottu-saalis voidaan
vapauttaa vahingoittumattomana).”

Vastuun sosiaalinen ulottuvuus toteutuu muun muassa asiakkaiden
ja kumppaneiden kanssa tehtdvan yhteistydn kehittamisena ja
tukemisena sekd tuotteiden laadusta ja turvallisuudesta huolehti-
misena. TyGpaikkojen turvaaminen ja lisddminen, oman maakunnan
nuorten tyollistaminen, tyéntekijéistd/henkildstdsta huolehtiminen,
joustavan ty6ajan tarjoaminen lapsiperheellisille seka hyva yhteistyo
tyopaikalla ovat yrityksille tarkeita seikkoja.

"Pyrimme tuottamaan elintarvikkeita ymparistod ja eldimia huomi-
oon ottaen. Pyrimme minimoimaan tuotannossa aiheutuvat kulut ja
materiaalihukan. Otamme asiakkailta tulleen palautteen huomioon
Ja kehitdmme toimintaamme, mikali sithen on mahdollisuuksia.”

Taloudellinen vastuullisuus nakyy tavoitteellisena tyéna kohti
yrityksen vakaata, kestdvaa kasvua. Tama sisdltad muun muassa
resurssien tehokkaan kayton.

8.2.2 Laatu vastuullisuuden ilmentajana

Tuotteissa vaalitaan korkeaa laatukriteerid, koska se on elinehto
pienyrityksen menestymiselle. Yritykset kéyttavat tuotteissaan
parhaita, paikallisia, kotimaisia tai luomuraaka-aineita. Tuotteet
ovat puhtaita, jaljitettavia, terveellisia ja turvallisia. Tuotanto on
lapindkyvad. Hyvat raaka-aineet jatkojalostetaan laadukkaasti ja
perinteisesti.

"Jokainen tydntekija on opetettu jokaiseen tyGpisteeseen ja he tietavat
tarkasti, mitd siind pisteessa tulee tehdé ja osata. Yrittdjd on aina itse
mukana t6itd tekemdssd, jolloin han tarkistaa ja vastaa lopullisesti
tuotteen laadusta ennen jakelua.”

"Térkeintd on viljelytekniikka, mikd tuottaa puhtaat, maukkaat ja
turvalliset raaka-aineet.” (marja/hedelméayritykset)

Yritykset listasivat arvoikseen esimerkiksi: laadukas toiminta, luo-
tettavuus ja vastuullisuus. Vastuullisuus merkitsee yrityksille sitd,
ettd he huolehtivat tydympdriston turvallisuudesta, noudattavat
elintarvike- ja ty6lainsaadantoa, tuotteiden jakelua koskevaa lain-
saadantéd, viranomaisvelvoitteita, huolehtivat tuotteiden saanndl-
lisestd saatavuudesta, toimivat avoimesti eivdtkd harjoita tai tue
harmaata taloutta. Vastuullisuus on myds tietoa tuotteiden koko
elinkaaren ymparistoystavallisyydesta.

"Mitdan tuotetta ei laiteta maailmalle, ellei se ole yrityksen maaritts-
mdn normin mukaista”.

"Pitdd sen, minkd on luvannut ja tuotteet vastaavat niista annettua
kuvaa. Voi seisoa tuotteidensa takana ja olla niista ylped”.

Yritykset haluavat, ettd koko ketjun on oltava lapindkyva. Yri-
tykset vastaavat tuotteestaan alusta loppuun, pellolta pdytaan.
Suoramyyntitoiminnassa omista tuotteista vastataan aina omilla
kasvoilla ja perheyrityksessa se on itsestadnselvyys. Tuotteiden laatu

ja tuotantotapa ovat tiedossa. Yrityksen hyvaa imagoa vaalitaan.
Yrittdjat haluavat toiminnallaan edistaa lahiruoka-ajattelua seka
lisdta ihmisten tietoisuutta maaseudun ja alkutuotannon merki-
tyksesta lahiruokaketjun tyépaikoille ja aluetaloudelle.

Asiakaspalautteisiin reagoiminen ilmentaa vastuullisuutta. Yrittdjat
haluavat tarjota lahituotteita lahikuluttajille. Asiakkaisiin pyritaan
pitamadn hyvat suhteet. Jalkimarkkinointiasiat on hoidettava
asiakasta kunnioittaen.

"Asiakkaan tarpeet ovat meidan tarpeitamme.”

8.3 Muut terveiset alan kehittajille
ja paattajille

Tama osio sisaltda yritysten vastauksia avoimeen kysymykseen:

Mité muita terveisié haluaisitte lahettdd alan kehittdjille ja

péaattdjille? Tahan kohtaan on poimittu padosin suoria sitaatteja
tai niiden osia aineiston asiasisallon tiivistamiseksi.

"Opastakaa rehellisesti ja tulkaa keskustelevasti mukaan tuotantoyri-
tysten toimintaan enemmdn kehittavéssd ja ennaltaehkéisevassa muo-
dossa. Aktiivisuutta yritysasiamiesten toimintaan koko valtakunnassa,
kaikki kuntalaiset hy6tyvdt, kun yritykset hyétyvat! Hyvan kierre.”

“Pienet paikalliset yritykset kunniaan ja puhallusta yhteen hiileen.”

"Pitkien sairausloma-aikojen palkat nostavat palkkakustannuksia
huomattavasti. Sairausajan palkkakulujen jakaminen tyétekijan ja
tyénantajan kesken olisi suotava ratkaisu, talldin pystyisi helpommin
palkkaamaan sijaisen. Nyt sairausajalle ei palkata ketddn, vaan sairaana
olevan tydt tekevdt ne, jotka téissa ovat.”

"Péattdjille suhteellisuudentajua vaatimuksiin byrokratiasta.”

"Tietoiskupaketteja/tydpajoja, joihin kootaan tuottajat ja ostajat. Konk-
reettisia ohjeita/neuvontaa lainsdadannostaltyéehdoista, esimerkiksi
alkava pienyrittdja joutuu kaivamaan kaiken ja on aivan hukassa.”

"Tyénantajakustannukset ja muut kulut on saatava alas, jotta voimme
kilpailla ulkomaalaisyrityksen kanssa. Pitaisi olla helpompaa muuttaa
esimerkiksi tyGaikaa henkilGille tilapaisesti osa-aikaiseksi, kun kysyntd
on vaihteleva, esimerkiksi kesa/talvi.”

"Vdhemmadn byrokratiaa ja enemmdn sitd vanhaa kuulua maalais-
Jarked.”

"Kehittajien hinnat alas ja tyon tuloksellisuus paremmaksi.”
“Lainsdddantd pitad meidét samalla tasolla isojen tehtaiden kanssa,

vaikka toimintatapamme on hyvin erilaiset, jolloin saadéksia ei ole
edes mahdollista toteuttaa samalla tavalla.”

"Makeis- ja jaatelévero nosti hintoja ja vahensi asiakkaita. Myds uusi
osinkovero kiristad pienyrittdjien toimintaa.”

“Man pratar om ndrproducerat, hallbart och sméskaligt. Detta ar vad
vi haller pa med. Men det gar inte att fa I6nsamhet i det, kanske inte
ens att det ska ga pa plus. S hur ska jag leva? Inklusive bidrag visade
bokslutet minus 15 000 euro fér 2012. Var &r min 16n?”

71



“Menkaa yrityksiin tihin, vaikka kahdeksi kuukaudeksi, ndkemdaan se
arki, jossa yrittéjalyritys eldd. Vasta sen jalkeen KEHITTAJA voi tietéa
tai aavistaa, mita voisilpitdisi kehittdd/panostaa, etta yritys kehittyisi
ja menestyisi omalla alallaan.”

"Paéttajien tulisi ajaa helpotuksia lainsddddnnén asettamiin rajoihin
pienyritysten osalta. Kehittdjien soisi kiinnittdvan huomiota myGs
pieniin ja erityisesti vasta-alkaviin yrityksiin.”

"Byrokratiassa ja luvituksissa muun Euroopan kanssa samalle viivalle.
Suomessa farjeténta toimintaa. Elintarvikelainsdddantdd uudistettava
huomattavasti helpompaan suuntaan nimenomaan teurastusalalla.”

“Peltomaan hintatason sdantelymahdollisuudet? Karkaa hinnat kasista
joillain alueilla ja korkea hintataso hejjastelee my6s suhteettomasti
nousseisiin peltovuokriin, josta taas seuraa mahdoton yhtalo tuotan-
non kustannuksiin, kun tavoiteltavissa oleva tuotto on muutoinkin
marginaalista.”

"Alueellisesti tulee kehittdd pienelle elintarviketeollisuudelle tuotan-
to- ja markkinointitiloja. Toimia ammattikalastuksen lisdamiseksi!
Kotimaisen kalan imagonparannus; enemman positiivisia artikkeleita
kotimaisesta kalasta.”

“Lainsdadantdd voisi keventdd pientuottajan nakokulmasta ja helpot-
taa pienen toimijan asemaa. Pienet eivat pysty samoihin investointeihin
kuin isot laitokset eika pienilld ole siihen tarvettakaan.”

"Onko elintarvikelainsdddénndssa mitdén jérked, jos jalostat kalaa
pienimuotoisesti, niin heti pitda olla laitostunnukset esimerkiksi, jos
kaikki kalafileet myydaén vahittiskauppaan? Aiheuttaa vain turhia
kuluja. Eikd riittaisi laitostasoinen elintarvikehuoneisto?”

“Erikoiskauppojen aseman vahvistaminen kahden ketjun puristuk-
sissa.”

“Julkishallinnon tarjouspyyntdjen valintakriteerina tulisi olla laatu,
toimitusvarmuus, kotimaisuusaste ja sen jalkeen vasta hinta. Nykydan
ainoa valintakriteeri on halvin hinta. Talld tavoin lahiruoka-ajatus
tapetaan ja halvempaa ulkomaista raaka-ainetta kdyttévét kilpailjjat
voittavat tarjouskilpailut.”

"Kasvihuonetuotannon tutkimusta pitdd jatkaa ja I6ytdd uusia rahoi-
tuskanavia valtion maatalouden tutkimusmenojen karsimisen tilalle.”

"Tehkda elintarvikelainsdddantdén huojennuksia, jotta Suomessa
voitaisiin myGs jatkossa tuottaa ja jatkojalostaa elintarvikkeita!”

“Talla hetkelld nden tarkednd kaikki lahiruokaprojektit, milla vaikute-
taan ihmisten mielikuvaan lahelld tuotetusta ruoasta.”

“Uuden elintarvikelain soveltaminen aloitteleviin toimijoihin tokkii
edelleen. Evira, AVl ja kunnalliset terveystarkastajat tulkitsevat lakia
turhan tiukasti, vaikka laki antaisi mahdollisuuden vahéisempéaan
byrokratiaan. Esimerkiksi mind saan lain perusteella toimittaa 15
tonnia pakattuja vihanneksia vuodessa vahittaiskauppoihin ilman
elintarvikehuoneistoilmoitusta, koska luku on mainittu lakitekstissa.
Terveystarkastaja ei kuitenkaan anna minulle lupaa pitdd maatilan
yhteydessa kesakahviota, josta myisin kesén aikana noin 600 kappa-
letta tilalla leivottuja korvapuusteja. Laki antaa tdman mahdollisuuden
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kampaamoille tai autokorjaamoille, mutta maatilat eivat kuulemma
kuulu samaan sakkiin.”

“Uusien hygieniavaatimusten vuoksi ndytteenottokustannukset ko-
honneet jarkyttavalle tasolle viimeisen vuoden aikana, uhkaavat jopa
mikroyrityksen toimintaedellytyksid. Eviran suosituksia sovelletaan liian
ankarasti huomioimatta yrityksen kokoa ja vaikuttavuutta. Saattaa
olla paikallistason ongelma.”

"Maataloustukisysteemi on yksinkertaistettava ja pinta-alaterrori
on saatava loppumaan (digitoinnit on P:std --> aina, kun tulee uusi
digitointi, niin aloja on muutettu, vaikka mitdan ei ole pellolla ta-
pahtunut. Digitoinnilla vain tydllistetdan ihmisia niin valtion tasolla
kuin maatiloilla). Kehittamisrahoituksen hakemista ja saamista olisi
yksinkertaistettava. Alkoholilainsaddantddn helpotuksia tilaviini-
tuottajille --> likéérimyynnin salliminen tiloilta ja vastaavan hoitajan
patevyydeksi pitaisi hyvaksya viininvalmistuksen ammattitutkintokin.
Kehittamiseen ja koulutukseen enemmdn yrityskohtaista ajatusta,
esimerkiksi aktiivista tukikummi- tai tutor-tyyppistd apua.”

"Pienet ja suuret yritykset eivét ole tasavertaisia toimijoita, vaikka niita
niin kohdellaan. Jos suurella konsernilla on 1-2 henkildd pelkéstéaan
viranomaisraportointia varten, on pienen yrityksen resursseista valjas-
tettava tydmdaéaréd sama, mutta henkilostéresurssi 0. Luomutarkastuk-
set, terveysviranomaisten kontrollit ynna muut vievat kohtuuttoman
ajan pienyrittdjan vahistd tytunneista. Tahan on tultava muutos.
Pienyrittajien taakkaa on helpotettava. Uudet mddréykset eivdt muut-
taneet tilannetta muiden kuin harrasteljjatoimijoiden osalta. Myds
terveysviranomaisten paikalliset tulkinnat eroavat toisistaan kuin y6
ja péiva. Toiminta ja kéytannGt on yhtendistettivd koko maassa ja
terveysviranomaiset koulutettava kohtaamaan asiakas asiakkaana,
ei potentiaalisena rikollisena.”

"Ravitsemusalan kouluihin paikallinen ruoka.”

"Tutkimuksen tekifalld ei néyta olevan kdsitysta ainakaan markkinoin-
nista kysymysten perusteella arvioituna. Muutenkin sabluuna meni
vahan ohi maatilastamme. Luinkin kyselyn ensin lapi, ettd koskeeko
tamé ollenkaan meita vai vain elintarvikevalvonnan piiriin kuuluvia,
mutta olitte lukeneet mukaan myG6s maatilat, joilla suoramyyntig, joten
vastasin. Oli jo kolmas kysely 24 tunnin sisdan - samanlainen suma
oli helmikuussa eli kolme kyselyd, muuten on selvitty vahemmalla,
joten kylld aihetta ainakin tutkitaan. Pula on kuitenkin kdytannén
tyontekijoists. Meilld on paljon tekemdténtd tyétd maataloudessa.
Ja mahdollisuuksia on paitsi viljanviljelyssa, jonka mielekkyyteen en
Suomessa usko.”

"Padomia kasvuhakuisille yrityksille. Kannattaisi tehdd jalkatyéna
hyvin kohdennettu kartoitus yritysten tarpeista. Yliopistojen tutkimus-
hankkeet, missa yrityksid mukana, enemman yritysiahtdisiksi. Raha
palaa tutkijoiden omiin juttuihin, ei palvele yrityksid, vaikka yrityksid
mukana. Tutkijat pyorittavat. Yrityksid ei kuunnella.”

“Uskokaa myds pieniin mikroyrityksiin, ne tulevat olemaan tulevai-
suudessa tyéllistavin ryhma yrityksia, toisaalta luokaa pysyvd, pienille
yrityksille yritysystavallisin hinnoin ylldpidetty asiantuntijaorganisaatio
auttamaan yksinyrittéjid kaikenlaisessa yritystoiminnassa, tuotekehitys,
markkinointi ja niin edelleen, siten, etta yrittdjat tietavat, mistd tuo
auttava kdsi [6ytyy ja mihin hintaan.”



"Elintarvikealaa uhkaa naivettyminen, kun Suomessa ollaan kaytan-
ndssé kahden keskusliikkeen armoilla. Pienten yritysten tuotteita on
vaikeaa saada kauppojen valikoimiin. Nyt toisella keskusliikkeelld on
menossa pienten tuottajien karsinta.”

"Terveystarkastajan, luomutarkastajan ja Eviran tarkastajan jokainen
kéynti yrityksessa vie tehollista tydaikaa 2-3 tuntia = kaynti maksaa
yritykselle 2-3 tunnin palkan + tarkastajan ldhettdman vahintaan
150 euron maksun, mitkd ovat suoraan pois yrittdjan nettotulosta.
Eli I5htékohta tarkastuksen alkaessa jo huono = yrittdjé tietda tarkas-
tuksen maksavan noin 200 euroa, kun taas tarkastaja tietdd saavansa
kdynnistd hyvén palkan! Jos tarkastuksesta saisi edes jotain hyG6tya,
mutta kun tarkastajan padtavoite on vain saada homman néyttdmaan
paperilla hyvalta.”

“Luomu-Suomi tarvitsee esikuvia ja edellakavijéiden tukemista. Luo-
mun tekijat framille - kuinka kuluttaja muuten ymmdrtaa, mita luomu
tarkoittaa ja miten se eroaa tavanomaisesta ja tehotuotannosta.
Luomumarkkinointiin lisdd tehoa ja luomukoulutusta viljelijéille ja
tuottajille.”

"Varsinkin etujérjestéjen ja julkisten toimijoiden tulisi nayttaa esimerk-
kid kuluttajille maaseudun osaamisen ja palveluiden hyddyntamisestd.”

"Tuotekehitykseen on saatava tavalla tai toisella "potkua", jotta
voimme laajentua/menestya tulevaisuudessa. Tuotekehitykseen lisda
Julkista rahaa ja kohdennus oikeisiin yrityksiin. Tyblainsaddanndn ja
yt-lain helpottamista pienien yrityksien suhteen, esimerkiksi yli 20
henkiloa tydllistavét, sillé se rajoittaa tyévoiman hankintaa.”

"Pienille yksikdille tyérauha, koska riskit tulevat useimmiten juuri
volyymeista! Jos tuote-erd on 20-50 kappaletta, ei siitd todellakaan
oteta viiden kappaleen ndytettd mahdollisia reklamaatioita varten.”

“Kiitos kaikista koulutushankkeista!”

“"Mehildisten tuottaman hunajan liséksi tulee ottaa huomioon ekosys-
teemipalvelut, jotka polytyksen kautta tuottavat hy6tya marjoille ja
koko luonnolle.”

"Suomen yritysystavéllisyys on hyvin kaksinaismoraalista. Joka pai-
kassa paasataan yrittdjaystavallisyydestd, mutta kaiken tdmén pape-
risodan ynnd muun alla se on mielestani aikamoinen kupla. Taytyy
olla aikamoinen "itsensa kiusaaja", ettd tatd tekee. Esimerkkind
esimerkiksi Eviran uuselintarvikelistat luonnonyrteistd ja pelottelu,
ettd satoja vuosia kdytetyt yrtit muuttuvat "haitallisiksi". Toivoisi, ettd
maalaisjarki tulisi tdssd maassa toimintamalliksi ja ylhdélta katsovat
virkamiehet kuolisivat sukupuuttoon. Silti itse aion vield nauttia tasta
yrittdjdihanuudesta!”
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Liitteet

Liite 1
Pl
Lomnfi _______ Gemneme

Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparistotutkimus 2013

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

Vastaajan henkil6tietoja kaytetaan vain palkintoja arvottaessa.

Yksittaisten yritysten tietoja ei julkaista.
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Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparistétutkimus 2013

Sivu 1

Yrityksen nimi |

Yrityksen osoite I

Vastaajan nimi |

Puhelinnumero I

Sahkopostiosoite l
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Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparistétutkimus 2013

Sivu 2

Vastaajan ja yrityksen taustatiedot

Vastaajan asema yrityksessa

© Omistaja

© Yksi omistajista

) Omistajan perheenjiasen

© Ulkopuolelta palkattu johtaja/esimies

© Jokin muu, miké|

Mika on yrityksenne paatoimiala?

@ Leipomotuotteet

© Maidon jatkojalostus/maitotaloustuotteet
© Lihaflihatuotteet

© Kala/kalatuotteet

) Vihannesl/juures/perunatuotteet

© Marja/hedelmatuotteet

© Mylly/jauhotuotteet

© Juomat

© Jokin muu, mika

Mika on paatoimialanne osuus yrityksen liikevaihdosta 10 %-yksikon tarkkuudella
© 10%
© 20%
© 30%
© 40%
© 50%
© 60%
© 70%
© 80%
© 90%
© 100%
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Mika on tuotteidenne keskimaarainen jalostusaste
) eijalostusta

© alle 30%
© 30-59%
© 60-100%

Mina vuonna yrityksenne on perustettu?

Yrityksenne sijaintipaikkakunta ’

akunta

) Ahvenanmaa

© Eteld-Karjala
) Etel3-Pohjanmaa
) Eteld-Savo

@ Kainuu

© Kanta-Hame

© Keski-Pohjanmaa
© Keski-Suomi

© Kymenlaakso

© Lappi

© Pirkanmaa

© Pohjanmaa

© Pohjois-Karjala

© Pohjois-Pohjanmaa
© Pohjois-Savo

© Paijat-Hame

) Satakunta

© Uusimaa

© Varsinais-Suomi

Toi

miiko yritys maatilan yhteydessa?
Kylla

© Ei

Onko yritys osana maatilaa vai erillisena yrityksena?

Osana maatilaa
Erillisen3 yrityksena



Montako kuukautta osa-aikaiset ja kausityontekijat olivat toissa keskimaarin (arvio)?

Kuinka monella henkilolla yrityksen kokoaikaisten tyontekijoiden maara on muuttunut yrityksen perustamisesta
lahtien?

) Kasvanut vahintaan viidella henkildlla

) kasvanut 3-4 henkildlla

© kasvanut 1-2 henkildlla

©) pysynyt ennallaan

© Vahentynyt, kuinka monella henkildlla

Ovatko yrityksessa tyoskentelevat paaasiassa oman perheen jasenia vai ulkopuolisia?

Ulkopuolisia, kuinka monta
Oman perheen jasenia, kuinka monta

Kuulutteko johonkin etujarjestoon (MTK, jokin yrittajajarjesto jne.)
© Ei

© Kylla, mihin |

Mika oli yrityksenne liikevaihto viimeksi paattyneella tilikaudella (€)

Miten yrityksenne liikevaihto on muuttunut prosentuaalisesti viimeisen kolmen vuoden aikana?
© kasvanutyli 10%
@ kasvanut 1-10%
© pysynyt ennallaan
© vahentynyt 1-10%
© vahentynyt yli 10%

< Takaisin Jatka >
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Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparistotutkimus 2013

Sivu 3

Tuotantoprosessi: raaka-aineiden hankinta, tuotantoteknologia, yhteistyo ja laadunhallinta

Mista ostatte paaraaka-aineenne. Arvioikaa, montako prosenttia ostatte eri kohteista.

Huom. Laittakaa pelkka luku ilman %-merkkia.

Tuotamme itse raaka-aineemme
Suoraan maataloustuottajitta

Kotimaisitta mikroyrityksilta (alle 10 tyontekijaa)
Kotimaisitta pk-yrityksiltd (10-250 tydntekijaa)
Kotimaisitta suurilta yrityksilta (yli 250 tyontekijaa)

Suoraan tukkukaupasta
Suoraan ulkomaisilta toimittajitta
Jostain muualta, mista

Jos ette itse tuota paaraaka-ainetta niin, mika on paaasiallinen hankinta-alueenne.
() Hankinta-alueet vaihtelevat, ei pddasiallista aluetta

) Oma kunta/seutukunta
) Noin oman maakunnan alue

) Muu Suomi, oman maakunnan ulkopuolella

) Ulkomailta, mistd maista padasiassa



Miten seuraavat yhteistyota koskevat vaittamat pitavat mielestanne paikkansa?

Kylla
Ostamme raaka-aineemme aina samoilta raaka- ®
aineiden toimittajita
Osa raaka-aineiden toimittajista on aina samoja, ®
osa vaihtelee

Raaka-aineiden toimittajia kilpailutetaan jokaisen ©
hankintaerdn yhteydessa

Raaka-aineiden toimittajat valitaan hintakilpailun ®
perusteella

Pitkdaikaiset yhteistydosuhteet tavarantoimittajien ©
kanssa ovat yrityksemme merkittava kilpailutekija

Yrityksellamme on myynti- ja @
markkinointiyhteistyota muiden yritysten kanssa

Yrityksellimme on hankintayhteistyotd muiden ©
alan yritysten kanssa

Yrityksellimme on vientiyhteistyota muiden alan ®
yritysten kanssa

Yrityksellamme on tutkimus- ja (@)
kehittimishankeyhteistydtd muiden yritysten ja
koulutusorganisaatioiden kanssa

Teemme yhteistyota kulietuksissa ja jakelussa ©

Yrityksellimme on tuotantoyhteistyotd muiden ©
yritysten kanssa

Miten tuotannon ja tuotteiden laatua valvotaan yrityksessanne?

Yrityksessamme on kaytossa sertifioitu laatujarjestelma (esim. 1SO,EFQM,joku muu)?
O Ei

© Kylis, mika? |

Yritykseen ollaan rakentamassa laatujarjestelmaa.
© Ei

© Kylis, mika? |

Ulkopuolinen taho (ostaja tms) vaatii tiettyjen laatujarjestelmien kayttoa.
O Ei

© Ky, mita? |

Taytamme elintarvikelainsaadannon minimivaatimukset (HACCP, omavalvontasuunnitelma)

© Kylid
O Ei
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Kayttamamme raaka-aineen on taytettava seuraavat vaatimukset:

NASEVA
SIKAVA

LAATUTARHA

Miten ymparistoasioihin on Kiinnitetty huomiota yrityksessanne? Valitkaa sopiva vaihtoehto.

Ei

© Yrityksessdmme on sertifioitu ympéristohallintajarjestelma

) Yritykseemme ollaan rakentamassa ymparistohallintajarjestelmaa

Kylla

() Taytamme lainsdadannon minimivelvoitteet (jatehuolto, ymparistoluvat yms.)

En tunne
jarjestelmaa

Vaatimus ei
koske yritystani

Miten seuraavat vaittamat kuvaavat valmistamienne tuotteiden tuotantoa ja laadunhallintaa? Valitkaa

toimintaanne kuvaavat vaihtoehdot.

Laatua seurataan aistinvaraisella arvioinnilla

Laatua seurataan lampétilamittauksin
manuaalisesti (esim. kifjaamalla kdsin tuloksia)

Laatua seurataan lampétilamittauksin sdhkoisesti
(esim. tietokoneseurantaa antureilla)

Laatua seurataan ottamalla itse pikandytteita
tuotannen eri vaiheista

Laatua seurataan toimittamalla ndytteitd omaan
tai ulkopuoliseen laboratorioon

Kaytamme tuotteissamme ravintoarvomerkintojen
tukena laskennallisia arvoja

Kaytamme tuotteissamme ravintoarvomerkintojen
tukena analyysimenetelmien mittaustuloksia

Hyoedynnamme sahkoisia kanavia ja
tietojarjestelmia esim. raaka-aineiden
hankinnassa

Toimimme alihankkijana muille yrityksille

Valmistamme kaupan cmien merkkien alla
myytavia tuotteita

Kaytdmme tuotannon ohjauksessa tietokoneita

Valmistamme tuotteemme pédosin kasityéna
iiman automatisoituja lateratkaisuja

Pakkaamme tuotteemme padosin iman
pakkauskoneita

Kaytamme tuotekehityksen tukena koulutettua
aistinvaraisen arvioinnin ryhmaa

Kylia

Ei



Markkina-alue, markkinointikanavat, asiakkaat

Miten tuotteidenne myynti jakaantui viime vuonna eri markkina-alueille prosentteina koko myynnin arvosta?

Huom. Pelkat luvut ilman %-merkkia!

Oma kunta/seutukunta (%) ]7
Muu oman maakunnan alue (%) ﬁ
Muu Suomi (%) [—
Ulkomaat (%) ]7

Mainitse kolme tarkeinta ulkomaata, jonne tuotteitanne myydaan.

Miten tuotteidenne myynti jakautui viime vuonna. Arvioikaa %-osuudet.

Huom. Kirjoita luvut ilman %-merkkia!

Suoraan kuluttajille (oma myymald, torit, messut, markkinat, verkkokauppa
ym.)(%)

Suoraan péivittdistavarakauppaan(%)
Suoraan yksityisiin ammattikeittioihin

(ravintolat kahvilat,huoltamot, henkilostoravintolat)(%)

Suoraan julkisiin ammattikeittidihin (koulut, paivakodit, vanhainkodit) (%) ﬁ
Suoraan erikoiskauppoihin/luontaistuotelikkeisiin (%) li
Suoraan kioskeihin,huoltamoihin likenneasemille (%) ’7
Suoraan matkailuyrityksille (esim. maatilamatkailuyritykset) (%) li
HoReCa-tukkuun (%) ﬁ
Maakuntatason véhittdiskaupan tukkulikkeisiin(%) [—
Valtakunnan tason vahittdiskaupan tukkulikkeisiin (%) ’7

Muihin yrityksiin, mihin?(%) |



Missa maarin seuraavat vaittamat kuvaavat asiakaspalautteen hankintaa ja kasittelya yrityksessanne?

Yllapidamme asiakasrekisteria

Kerdamme saannollisesti asiakaspalautetta

Asiakkaat tietdavat, kenelle tai mihin palautetta voi

antaa

Analysoimme asiakaspalautetta systemaattisesti

Seuraamme alan kuluttajatutkimuksia ja muita
alan selvityksia

Kaymme keskusteluja jalleenmyyjien kanssa
heille tulleesta palautteesta

Kehitdmme toimintaamme ja tuotteitamme
asiakaspalautteen avulla

Miten markkinoitte tuotteitanne. Valitkaa toimintaanne kuvaavat vaihtoehdot.

Kaytamme mainoskirjeitd/esitteita
Jaamme tuotendytteita

Teemme tuote-esittelyita
Osallistumme messuille ja nayttelyihin
Markkinoimme puhelinmyynnin avulla

Teemme henkilokohtaisia kdynteja asiakkaiden
luokse

Markkinointi tapahtuu useamman yrityksen tai
verkoston kautta keskitetysti

Yrityksellamme on kotisivut Internetissa
Mainostamme lehdissa

Mainostamme televisiossa

Mainostamme radiossa

Jarjestamme tutustumiskaynteja yritykseemme

Hyodynnamme sosiaalista mediaa (esim.
Facebook)

Panostamme nakyvyyteen Googlessa (esim.
hakusanamainonta)

Téysin samaa
mielta

Taysin samaa
mielta

Jokseenkin
samaa mielta

Jokseenkin
samaa mielta

Jokseenkin eri
mielta

Jokseenkin eri
mieltd

Taysin eri mielta

Taysin eri mielta



Kilpailuymparisto

Missa maarin seuraavat vaittamat kuvaavat mielestanne asemaanne markkinoilla?

Taysin samaa Jokseenkin Jokseenkin eri Taysin eri
mielta samaa mielta mielta mielta

Tuotteillamme ei ole kilpailijoita © (@) (@) ©
Kilpailijoiden on vaikea jaljitell3 tuotteitamme
Tuotteemme ovat hinnaltaan kilpailukykyisia
Tuotteemme ovat edellakavijdita markkinoilla
Asiakkaiden on helppo korvata tuotteemme ® ® ® ®
kilpailijoidemme tuotteilla

Panostamme erikoistuotteiden
valmistukseen (esim. luomu, funktionaaliset
elintarvikkeet, erityisruokavaliotuotteet)

Tuotteillamme ei ole erityista kohderyhmaa ® ® ®
Tuotteillamme on tarkoin maaritelty
kohderyhma

Kilpailjamme ovat paaasiassa pienia ® (@) (@]
yrityksia

Kilpailijamme ovat paaasiassa suurempia
yrityksia

Olemassa oleva kilpailu uhkaa yrityksemme ® © ®
Jatkuvuutta

Meidan on helppo 16ytad markkinointikanavat
tuotteillemme

Meill ei ole tarvetta kilpailla hinnalla ® ® ®

Tarkkailemme jatkuvasti kilpailijoiden
toimenpiteita



Missa maarin koette seuraavat tekijat yrityksenne vahvuuksiksi tai ylivoimatekijoiksi verrattuna tarkeimpiin
Kilpailijoihinne?

Merkittava Jokseenkin Jokseenkin Merkityksetdn
merkittava merkitykseton

Monipuolinen tuotevalikoima ® © ® ®
Tunnetut merkkituotteet

Tuotannon tehokkuus (@) (@) © ©
Jatkuva tuotekehitys

Tuotantovalmistusmenetelmat ® ® ® ®
Ainutlaatuiset tuotteet

Tuotteiden jaljitettavyys (tieto alkuperasta) ® ® ® ®
Perinteiset tuotereseptit

Tuotteen tai pakkauksen ulkoasu ® ®
Tuotteiden raaka-aineet

Tuotteiden edulliset hinnat ® ® ® ®
Mahdollisuus nopeisiin toimituksiin

Toimivat jakelukanavat (@) © © ®
Innovatiivisuus tuotteissalyritystoiminnassa

Kilpailukykyiset hinnat ® ® @ ®
Alhaiset kustannukset

Palvelun joustavuus ® ® ® ®
Ammattitaitoinen henkilstd

Yrityksen tai tuotteiden maine ® ®
Markkinointiosaaminen

Paikallisuus (Iahella asiakasta) ® ® ®
Paikalliset raaka-ainetoimittajat

Tuotteiden raataldinti asiakkaiden toiveiden (@) (@) (@] (@)
mukaan

Ympéristoasioiden huomioon ottaminen



Missa maarin koette seuraavien asioiden rajoittavan yrityksenne menestymista paakilpailijoihin verrattuna?

Paljon Jonkin verran Vahan Ei lainkaan

Raaka-aineiden saatavuus (@) © © ©
Tuotantovalineiden/laitieistojen saatavuus
Ammattitaitoisen tydvoiman saatavuus
Rahoituksen riittavyys tai saatavuus
Tuotteiden ja toiminnan laadun yllapitaminen
Kuljetusten ja logistiikan toimivuus

Tuotannossa tarvittava ammatillinen ® ® @) ®
osaaminen

Alan vetovoimaisuus tydmarkkinoilla

Elintarvikelainsaadanto ® ® ® ®
Elintarvikelainsdadanndn valvonta

Ty6lainsaadantd ® ® ® ®
Ymparistd- ym. lupa-asiat

Kyky ottaa riskeja ® ® ® ®
Neuvotteluvoima markkinoille paasyssa

Tuotteiden menekki/kysynta @) ® ® ®
Asiakkaiden riittavyys markkina-alueella

Asiakkaiden tarpeisiin perustuvan ® ® ® ®
tuotekehityksen puute

Kyky ennakoida ympariston muutoksia

Markkinoinnissa tarvittavan osaamisen ja ® ® ® ®
asiantuntemuksen puute

Vientimarkkinoille paasyn vaikeus
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Missa maarin olette panostaneet seuraaviin asioihin yrityksessanne kolmen edellisen vuoden aikana?

Laatujarjestelman kehittaminen

Sahkaisten tilausjarjestelmien kehittaminen
Internet-sivujen perustaminen/uudistaminen
Henkildston kehittaminen ja kouluttaminen
Uuden tuotantoteknologian hankkiminen
Tuotepakkausten kehittaminen
Tuotereseptien muuntelu

Uusien tuotteiden lanseeraaminen
markkinoille

Kohderyhman maarittaminen/tarkentaminen
Uusien asiakkaiden hankkiminen
Asiakaspalautteen s3anndllinen keraaminen
Kustannusten karsiminen
Kilpailuympariston muutosten seuraaminen
Yhteistyd muiden yrittajientahojen kanssa

Yhteistyd julkisen sektorin organisaatioiden
kanssa

Vastuullisuusviestinta
Tuoteturvallisuus

Tuotteiden ravitsemuksellinen laatu
Energian s3astaminen

Veden s3astaminen

Paljon

)

Jonkin verran

Vahan

Ei lainkaan



Miten hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat yrityksenne henkilostokysymyksia?

Taysin samaa Jokseenkin Jokseenkin eri Taysin eri
mielta samaa mielta mielta mielta

Rekrytoimme tydntekijdita tydvoimatoimiston ® ® ® @)
kautta

Olemme palkanneet meilla harjoitellemassa
olleita opiskelijoita

Tyontekijoita palkataan padasiassa omien ® ® ® ®
verkostojen kautta

Meilla on vaikeuksia
koulutetun/ammattitaitoisen henkilokunnan
loytamisessa

Tyontekijoillamme on alaa vastaava koulutus ® ® ® ®

Henkildstolle tarjotaan ammattitaitoa
kehittavaa koulutusta

Tyontekijoiden vaihtuvuus on suuri ® ® ® ®
Yrityksessamme on hyva tydilmapiiri
Yrityksessamme on korkea tydmotivaatio ® ® ® ®
Tyon tuloksista annetaan palautetta

Tyontekijoilla on mahdollisuus vaikuttaa ® ® ®
tydtehtaviin ja tehda aloitteita

Henkilosto tuntee yrityksen arvot ja toiminnan
tavoitteet

Miten tarkeina pidatte seuraavia asioita yrityksenne toiminnassa?

Erittain tarkea Tarkea Ei kovin tarkea Ei lainkaan
tarked

Taloudellinen tulos ® ® ® ®
Tuotannon tehokkuus

Kilpailuasema markkinoilla ® ® ®

Myynnin kasvu

Asiakasuskollisuus ® ® ®

Asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteitanne jaftai
yritystanne kohtaan

Henkiloston osaaminen
Henkildston tydhyvinvointi
Tydllistavyys ® ® ® ©
Hyva imago

Yrityksen ymparistovastuullisuus ® (@) (@) (@)
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Kasvu ja kehittyminen

Miten tarkeana pidatte seuraavia kehittamistavoitteita yrityksessanne tulevan kolmen vuoden aikana?

Liikevaihdon kasvu

Markkina-alueen laajentaminen
Vientimarkkinoille suuntautuminen
Keskittyminen paikallisille markkinoille
Uusien tuotteiden kehittaminen
Tuotantomaarien kasvattaminen

Tuotevalikoiman laajentaminen ja
monipuolistaminen

Tuotteiden jalostusasteen nostaminen
Erikoistuminen

Uudempaan tuotantoteknologiaan
investoiminen (esim. ymparistoa saastavat
menetelmat)

Tuotantokapasiteetin lisdaminen/investoinnit
tuotantokapasiteettiin(esim laitteet,
tuotantotilat)

Tiettyjen toimintojen ulkoistaminen (esim.
jakelu, kirjanpito)

Vain tiettyihin asiakasryhmiin keskittyminen
Henkilokunnan osaamisen kehittaminen

Asiakkuuksien hallinta

Erittain tarkea

Tarkea

Ei kovin tarkea

Ei lainkaan
tarkea



Mita kehittamistoimia/palveluja yrityksenne odottaa kehittamishankkeilta ja muilta
kehittamisorganisaatioilta?

1. Alueellisesti

Mita kehittamistoimia/palveluja yrityksenne odottaa kehittamishankkeilta ja muilta
kehittamisorganisaatioilta?

2. Valtakunnallisesti

Mita vastuullisuus merkitsee yrityksessanne? Kuvailkaa, miten se nakyy kaytannossa.

»

Mita muita terveisia haluaisitte lahettaa alan kehittajille ja paattajille?

»
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Liite 2.
Aineiston yritysten jakautuminen ELY-keskuksittain kappaleita ja prosenttia vastanneista.

Taulukko 26. Vastanneet yritykset ELY-keskuksittain

ELY-KESKUS N %
Ahvenanmaa 3 1,2
Kaakkois-Suomi 13 5,0
Eteld-Pohjanmaa 8 3,1
Etela-Savo 14 54
Kainuu 4 1,6
Hame 18 7,0
Pohjanmaa 16 6.2
Keski-Suomi 27 10,5
Lappi 17 6,6
Pirkanmaa 15 58
Pohjois-Karjala 14 5.4
Pohjois-Pohjanmaa 22 8,5
Pohjois-Savo 30 11,6
Satakunta 5 1.9
Uusimaa 26 10,1
Varsinais-Suomi 26 10,1
Yhteensa 258 100
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Liite 3.

Yritysten toimet kilpailukyvyn parantamiseksi suhteessa liikevaihtoon.

Taulukon 25 negatiivinen korrelaatio tarkoittaa, etta mita suurempi liikevaihto, sita tarkeampi kyseinen toimi on yritykselle ollut.

Taulukossa merkintd ** tarkoittaa, etta riippuvuus on tilastollisesti merkitseva (p < 0,01) ja *, etta riippuvuus on melkein merkitseva (p <

0,05). Mitd enemman korrelaatiokertoimen arvo poikkeaa nollasta, sita selkedmpi riippuvuus liikevaihdosta on.

Taulukko 27. Kilpailukyvyn parantamiseen tdhtaavien toimien tarkedksi kokemisen riippuvuus yrityksen koosta

TOIMET KILPAILUKYVYN PARANTAMISEKSI
Sahkoisten tilausjarjestelmien kehittdéminen
Uuden tuotantoteknologian hankkiminen
Internet-sivujen perustaminen/uudistaminen
Tuotereseptien muuntelu

Henkildston kehittaminen ja kouluttaminen
Asiakaspalautteen saannoéllinen keradminen
Kilpailuympéristdn muutosten seuraaminen
Kustannusten karsiminen

Uusien tuotteiden lanseeraaminen markkinoille
Tuotepakkausten kehittaminen
Vastuullisuusviestinta

Laatujarjestelman kehittdminen
Tuoteturvallisuus

Kohderyhman maarittaminen/tarkentaminen
Uusien asiakkaiden hankkiminen

Energian saastaminen

Yhteistyd muiden yrittajien/tahojen kanssa

Yhteistyo julkisen sektorin organisaatioiden kanssa

Tuotteiden ravitsemuksellinen laatu

N

215
216
216
216
217
217
214
215
217
216
214
216
216
217
218
216
217
217
214

SPEARMAN KORR.

-430%*
-,369**
-,297**
-,260**
-242%*
-239**
-235**
-223**
222
-216**
-,202*%*
-,200%*
-196**
-,184**
-,160*

-,156*

-0,127

-0,098

-0,015

P-ARVO

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,001
0,001
0,001
0,001
0,003
0,003
0,004
0,007
0,018
0,022
0,062
0,149
0,822
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Liite 4.
Yritysten menestysta rajoittavat tekijat paakilpailijoihin verrattuna.
Kun tarkastellaan kysymysryhman vastausten keskiarvoja (asteikko 1-4), saadaan tarkeysjarjestys:

keskiarvo 2,45)
2,52)

2,57)

2,59)

2,6)

Elintarvikelainsaddanto (
Asiakkaiden riittavyys markkina-alueella (
Tuotteiden menekki/kysynta (
Neuvotteluvoima markkinoille padsyssa (
Rahoituksen riittavyys tai saatavuus (
Elintarvikelainséadannon valvonta (
Kuljetusten ja logistiikan toimivuus (
Raaka-aineiden saatavuus (
Ammattitaitoisen tyévoiman saatavuus (
Tuotannossa tarvittava ammatillinen osaaminen (2,74
Markkinoinnissa tarvittavan osaamisen ja asiantuntemuksen puute (
Tuotteiden ja toiminnan laadun yllapitéminen (
Kyky ottaa riskeja (
Ymparisto- ym. lupa-asiat (
Tuotantovalineiden/laitteistojen saatavuus (
Alan vetovoimaisuus tydmarkkinoilla (
Kyky ennakoida ymparistdn muutoksia (
Tydlainsaadanto (
Asiakkaiden tarpeisiin perustuvan tuotekehityksen puute (
Vientimarkkinoille paasyn vaikeus (
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