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RUOKAVIENNIN KAKSINKERTAISTAMINEN — KUINKA SE TEHDAAN

Suomessa on puhuttu pitkdan ruokaviennin lisddmisesta ja vienti on nahty keinona parantaa seka
maatalouden etta elintarviketeollisuuden kannattavuutta kestavalla tavalla pitkdjanteisesti. Valtio on viime
vuosina pyytanyt useamman selvityshenkilon (mm. Makeld 2017, Karhinen 2019, Berner 2022) nakemyksia
siitd, kuinka tavoite voidaan saavuttaa. Tilastojen perusteella ruokavienti ei ole kuitenkaan muuttunut
rakenteellisesti. Valtion vienninedistamisella ei ole ollut riittdvaa vaikuttavuutta, ja Suomen suoriutuminen
on edelleen Euroopan heikointa.

Ruokaviennin kaksinkertaistaminen vuoteen 2031 mennessa on Orpon hallituksen tavoitteena. Tavoite on
kirjattu osaksi kasvun kaavaa, mika korostaa asian kansantaloudellista merkitysta. Heikon lahtékohdan
vuoksi on tarkeda kehittaa ruokaviennin arkkitehtuuria maaratietoisesti ja vakuuttavasti. On valttamatonta
erottaa strategisen tason kehittdminen sellaisesta kehittamisestd, jota voidaan edistda perustason
hanketoiminnalla. Ruokaviennin kehittdminen tulee aloittaa strategisesti tarkeista rakenteista, koska ne
mahdollistavat ruokaviennin johdonmukaisen kehittdmisen, ovat kasvuohjelman luomisen seka
toimeenpanon keskeisia tyokaluja ja parantavat perustason hanketoiminnan vaikuttavuutta.

Tama asiakirja pyrkii selkeyttdmaan ruokaviennin kasitteita (yritysten vientitoiminnot ja julkiset palvelut),
kuvaamaan ruokaviennin nykytilaa sekd konkretisoimaan millaisia strategisen tason toimenpiteita tarvitaan.
Asiakirjan lopussa todetaan, etta ruokaviennin kehittdmisen suurin riski on “the risk of doing nothing”.
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1 Intro

Suomen pieni markkinakoko, keskittynyt kauppa ja voimakkaasti muuttunut kuluttajakayttdytyminen ovat
alkutuotannolle ja elintarviketeollisuudelle merkittavia markkinariskeja. Marraskuussa 2023 PTT:n, Luken ja
ReinuEcon:n selvitys osoitti, ettd kuluttajat tekevat entistd enemman ostopaatoksen hinnan perusteella (72

% vastaajista) ja kotimaisuuden merkitys on laskenut.

KU LUTTAJAT Hinta I /2
HYVI N Maku I 53
Laatu I 47
HINTATIETOISIA Kotimaisuus GG (G
Tuote on tarjouksessa NG 3
Terveellisyys I 27
Pakkauskoko NG 22
Helppous ruuanvalmistuksessa I 20
Ravitsemus/tuotteiden ravintosisdlto I 19
Tuote tai brandi on ennestaan tuttu N 18
Valmistaja IS 17
Tuote on vastuullisesti tuotettu I 10
Laaja tuotevalikoima N 9
Tuote on ilmasto- tai ymparistoystavallinen N 7
Elintarviketurvallisuus N 7
0 10 20 30 40 50 60 70 80
% vastaajista (N=1067)
Nelja viidesta vastaajasta valitsi joko "hinnan” ja/tai "tuote
on tarjouksessa” keskeisend ostopaatos-kriteerina.
Prr Q) | REINU
wer | LUKE | TN

Lisaksi on suuria markkinariskeja, jotka joko toteutuvat jo nyt tai tulevat toteutumaan lahivuosina.
Esimerkiksi:

1. Vihrea siirtyma aiheuttaa kustannuksia, mutta em. tilaston perusteella vastuullisesti tuotetuista
tuotteista on valmis maksamaan enemman vain 10 % kuluttajista.

2. Ukrainan jasenyys tuo mukanaan suuria muutoksia seka EU:n sisdmarkkinaan etta
maatalouspolitiikkaan.

3. Kulutus supistuu edelleen tietyissa tuoteryhmissa (esim. sianliha).

4. Kun kulutuksen supistumiseen vastataan toistuvasti tuotannon supistamisella, teollinen tehokkuus

pidemmalla ajalla heikkenee.

Edelld kuvatut muutosvoimat vaikuttavat eri tavalla eri tuotantosuuntiin, eika vaikutuksia voida yleistaa
kaikkeen alkutuotantoon ja teollisuuteen. On kuitenkin selvaa, etta isossa kuvassa markkinariskit toteutuvat,
niilla tulee olemaan iso vaikutus kotimarkkinaan ja niihin tulee varautua.

Kuten kaikessa riskienhallinnassa myds markkinariskit tulee tunnistaa ja arvioida. Riskit pyritdan aina
hallitsemaan tai pienentamaan. On selvaa, etta ruokavienti on kdytanndssa ainoa keino pienentaa
riippuvuutta kotimarkkinasta, pienentda kotimarkkinan muutoksista johtuvia riskeja, monipuolistaa
myyntikanavia seka varmistaa, ettd Suomessa on tulevaisuudessakin monipuolista ruoantuotantoa. Jos
mahdollisuuksien Suomessa ruokavienti oli hyva mahdollisuus, muuttuvan kotimarkkinan Suomessa
ruokavienti on valttamatonta.



2 Yritysten vientitoiminnot (T. Ninios, H. Tynjala)

Suomalaisten yritysten vientitoiminnot poikkeavat toisistaan ja ovat muotoutuneet yritysten kehityksen ja
viennin tavoitteellisuuden mukaan. Suurelta osin suomalainen ruokavienti on edelleen raaka-aineiden tai
ylijddman myyntia. Tassa esityksessa pyritddan antamaan kuva toiminnoista, joita menestyksekas pitkalle
jalostettujen tai lisdarvoistettujen tuotteiden vienti vaatii verrattuna perustason raaka-aineiden vientiin.

Raaka-aineen myynti maailmanmarkkinahintaan valittdjien, agenttien tai traidereiden kautta vaatii
huomattavasti vdhemman resurssointia, osaamista ja toimintoja kuin brandatyn ja lisdarvoihin perustuvan
kuluttajapakatun tuotteen saattaminen markkinoille. Naiden aaripaiden valiin jaa toki erilaisia vientikaupan
muotoja. On hyva huomata, ettd monissa Suomalaisissa vientiyrityksissa on perinteisesti viety padasiassa
niita lahinna raaka-aineina pidettavia tuotteita, joita kotimarkkina ei ole tarvinnut joko siksi, etta sita
tuotetta ei kotimarkkinassa kuluteta tai tuotanto on ylittdnyt kotimarkkinan tarpeen. Naiden tuotteiden
vientid ei ole syyta tokikaan vahatella. Esimerkiksi niiden eldinten osien vienti, joita ei kotimarkkinassa ole
totuttu kuluttamaan tai ei nykypdaivana kuluteta, vahentaa lihaketjun havikkia ja on tarkea tulonlahde.
Paiden, sorkkien, saparoiden, hantien, vuotien jne. myynti maailmanmarkkinoille on siis seka vastuullista
ettd jarkevaa. Lisaksi on huomioitava, etta joissain tuoteryhmissa perustason raaka-aine voidaan
lisdarvoistaa ja tarjota siten ratkaisuja teollisuusasiakkaille, mika lisaa kyseisen kaupan kannattavuutta.

Ylijadaman, perustason raaka-aineen tai sivutuotteiden myynnista tarvitaan kuitenkin iso kehitysloikka siihen,
ettd voidaan menestyksellisesti vieda pitkalle jalostettuja ja lisdarvoistettuja tuotteita eri markkinoille. Tahan
loikkaan tarvitaan laaja kirjo toimintoja, joita seuraavassa lyhyesti kuvataan. Osaa ndista toiminnoista
vientiyrityksista 10ytyy, mutta ne on yleensa viritetty palvelemaan paaosin kotimaan kauppaa ja osa
toiminnoista ovat sellaisia, joita yksittdiset pienehkot yritykset eivat pysty ainakaan kustannustehokkaasti
itse tekemaan.

2.1 Vientitoimintojen luettelo
Yritysten vientitoimintoja ovat mm.

2.1.1 Viennin johtaminen — strategia, suunnittelu ja seuranta

Aivan kuten yrityksen toiminnassa muutenkin tarvitaan viennissa johtamista. Strategian maarittelys,
suunnittelua ja seurantaa. Yrityksen on tunnistettava kykynsa, resurssinsa, kapasiteettinsa ja
tavoitteellisuutensa seka arvioitava olisiko yrityksen tuotteilla mahdollisuuksia menestya vientimarkkinoilla.
Taman pohjalta voidaan lahtea selvittdmaan potentiaalisia vientimarkkinoita, niiden kannattavuutta,
merkitysta yritykselle ja sen kasvulle ja arvioida mahdollisuudet ja riskit. Analyysien ja selvitysten pohjalta
voidaan tehda konkreettiset tavoitteet ja suunnitelma niiden toteuttamiseksi. Osana yrityksen
johtamisprosessia on vientidkin syyta seurata, ohjata, arvioida ja parantaa. Suunnitteluun, seurantaan ja
erityisesti vientistrategian tekoon tarvitaan paljon erilaista tietoa markkinoista, jotta pystytdaan tekemaan
oikeansuuntaisia johtopaatoksia.

2.1.2 Myynti

Myynnilla tarkoitetaan tassa tuotteen saattamista markkinoille, asiakassuhteen luomista, asiakkuuden
yllapitoa ja kehittamista. Myynnin luonne ja toimintamalli vaihtelevat suuresti riippuen tuotteesta,
jalostusasteesta, asiakkaasta, markkinasta, jne. Myynti on usein myds kulttuurisidonnaista.

Raaka-aineiden ja sivutuotteiden myynti on usein yksinkertaisempaa ja geneerisempaa kuin
lisdarvotuotteiden myynti. Ndaiden myynti perustuu ensisijaisesti hinnoitteluun ja silld on suurempi
riippuvuus maailmanmarkkinahinnoista. Raaka-aineiden ja sivutuotteidenkin myynnissa tarvitaan
jonkinasteinen tuotteistus siis spesifikaatiot, prosessi, tuotantotapa, pakkaukset ja merkinnat, jotka
tayttavat kohdemarkkinan tarpeet ja viranomaismaaraykset.



Lisdarvomyynnissa tuotteen lisdksi myydaan usein jotain konseptia, milla pyritdan erottautumaan
kilpailijoista. Lisdaarvoistetut ja pitkalle jalostetut vientiartikkelit vaativat huomattavasti pidemmalle
menevan tuotteistuksen kuin raaka-aineet. Tall6in mukaan tulee kaikki tuotteistuksen elementit ottaen vield
huomioon kohdemarkkinan vaateet. Tuotteen on oltava houkutteleva ja helppo myyda asiakkaille.
Tuotteistus voi sisadltaa tuotteen ominaisuuksien korostamista, brandin rakentamista, hinnoittelua,
markkinointia ja myyntia. Tuotteistus auttaa yrityksia erottumaan kilpailijoistaan ja tarjoamaan erityista
arvoa asiakkaille. Viennin tuotteistus vaatii onnistuakseen siis myos kohdemarkkinan syvallisen tuntemisen.
Erottautuminen vaatiikin siis yleensa yksityiskohtaisempaa, pitkdjanteista ja laadukkaampaa myyntityota
seka myynnin tueksi osaa tai kaikkia seuraavista vientitoiminnoista.

2.1.3  Markkinointi

Markkinoinnilla pyritdan edistamaan tuotteiden myyntia. Markkinointi on mainontaa ja myyntia kuitenkaan
rajoittumatta pelkdstadn naihin. Markkinointiin kuuluu laaja kirjo toimintoja aina tuotteen suunnittelusta
houkuttelevaksi sen markkinoille saattamiseksi. Markkinointiin tarvitaan mm. brandistd ja ominaisuuksista
kertomista, markkinointiviestintaa ja viennin kyseessa ollessa myds maabrédndin luomista, sen kertomista
mista tama tuote tulee. Viela tarkea markkinoinnin funktio on oikea hinnoittelu, jolla tuote saadaan
myydyksi kannattavasti.

Markkinoinnin merkitys korostuu lisdarvomyynnissa, koska sen avulla on mahdollista erottautua
kilpailijoista. Markkinointi voi kohdentua vaihtelevasti ja tarpeen mukaan kuluttajiin, eri asiakasryhmiin
(kauppaketjut, maahantuojat, tukut, teollisuus, jne.) tai jopa viranomaisiin.

2.1.4 Analytiikka (kohdemarkkinan analysointiin)

Kohdemarkkinan ymmartamiseen tarvitaan dataa ja sen analysointia. Markkinadata voi kertoa suhteellisen
yleisia asioita tietysta markkinasta ja sellaista saa eri lahteistd jopa maksutta. Syvallisempi, omaan
tuotteeseen liittyva data joudutaan yleensa hankkimaan tutkimalla tai ostamalla, mutta silloin data on
relevantimpaa. Raakadata taytyy analysoida peilaten sitd omaan tuotteeseen ja tilanteeseen, jotta
markkinasta voidaan tehda johtopaatoksia. Analytiikkaa tarvitaan seka vientiad suunniteltaessa etta trendien,
markkinoiden ja oman suoriutumisenkin seurannassa.

Myynti uudella tuotteella tai uusilla markkinoilla sisaltaa paljon sellaisia uusia asioita, joihin on mahdollista
tutustua etukateen riskien valttamiseksi ja epdaonnistumisista aiheutuvien kustannusten minimoimiseksi.
Analytiikalla tarkoitetaan markkinadatan, jota on saatavilla ja ostettavissa eri lahteistd, analysointia niin, etta
mm. omaa tuotetta, brandia, erottautumistekijoita, tuotantoa, kapasiteettia ja vientitoimintoja peilataan
kohdemarkkinaan. Analyysilld on tarkoitus hahmottaa mm. millaisella tuotteella kauppa saattaisi onnistua,
millaista asiakasryhmaa tarjottava lisdarvo voisi kiinnostaa, millaisilla argumenteilla (mm. millainen
markkinointi) lisdarvoa on mahdollista saada, mitd menestys edellyttda tuotannolta ja kapasiteetilta, jne.

Ennen myyntityon kdynnistadmista analytiikan avulla voidaan esimerkiksi identifioida oikea asiakasryhma,
selvittda millaisia kilpailijoita on vastassa, selkeyttdaa asiakasviestintda, maaritelld hinta- ja hintapiste, jne.
Perusteellinen valmistautuminen maksaa, mutta se vahentaa epdonnistumisen riskeja. Lisaksi aikaa voidaan
kayttaa aitoon myyntiin, eikd myyntikokeiluun milla pyritdan saamaan kokemuksen kautta vastauksia em.
kysymyksiin.

Myyntityon aikana analytiikka voi tarjota lisatietoa myyntityon vauhdittamiseksi tai lisda tyokaluja myynnin
tueksi, kuten esimerkiksi viranomaisrajoitusten ymmartamiseksi ja toiminnan jarjestamiseksi vaatimusten
mukaiseksi.

Harvalla yrityksella on kyky tehda analyysityota itse suuresta maarasta mahdollisia vientimarkkinoita.
Yleinen kaytanto on, etta kaikenkokoiset yritykset hankkivat analytiikkapalveluja joko yksittdisiin tarpeisiin
tai kokonaisen market-entry -prosessin tueksi. Analytiikan merkitys korostuu lisdarvomyynnissa, missa



usealla yksityiskohdalla voi olla vaikutusta myynnin menestykseen, mutta analytiikalla on vaihtelevasti
riskienhallintaan liittyvia vaikutuksia kaikessa elintarvikekaupassa. Ellei analytiikan merkitysta yrityksessa
ymmarreta ja myynti perustuu kokeilemiseen seka oletuksiin, johtaa se helposti epdaonnistumisiin ja turhiin
kustannuksiin.

Ei ole realistista olettaa, etta kaikilla, edes suurilla, yrityksilla olisi kaiken kattavaa kykya tuottaa itse
analytiikan palveluja myyntinsa tueksi. Ei ole myodskaan realistista olettaa, etta kaikki yritykset, erityisesti
pienet ja keskisuuret, kykenisivat hankkimaan riittdvan tehokkaasti (aika ja kustannukset) analytiikkaa
konsulttipalveluina eri puolilta maailmaa. Tastd syystad useassa eri maassa on jarjestetty naita analytiikan
palveluja julkisen organisaation toimesta niin, etta yritykset saavat naita close-the-deal -palveluja joko
suoraan julkisen organisaation tuottamina tai valillisesti julkisen organisaation hankkimina niin, etta
erityisesti pienet ja keskisuuret, mutta my0s isot yritykset saisivat ndita palveluja ja analytiikan kayttoonsa
mahdollisimman helposti, nopeasti ja kustannustehokkaasti.

2.1.5 Brandays

Brandilla pyritaan yleensa erottautumiseen ja silla viestitdan omasta itsestd, omista arvoista, jne. Myynnissa
ja erityisesti kansainvalisessa myynnissa on hyva hyodyntaa laajempaa brandihierarkiaa niin, ettd myyntiin
liittyva tarinankerronta on johdonmukaista ja mahdollisimman taydellista. Brandihierarkian tasoja on hyva
kayttaa, koska kaikki suomalaiset vientiyritykset ovat maailmalla pienia ja tukeutumalla isompaan
viitekehykseen kuten maakuvaan saadaan yrityksen tarinalle laajempi viitekehys ja uskottavuutta.

Brandihierarkia tassa tarkoittaa tarinankerronnan polkua, eli millaisia branditasoja kdytetaan viestinnassa
asiakkaalle. Esimerkiksi lauseessa “"Tulemme EU:sta, Suomesta ja edustamme yritysta X” kdytetdaan kolme eri
branditasoa: EU-Suomi-yritys X. Em. muotoilu toki identifioi maantieteellisesti alueen misté yritys X on
peraisin, mutta silla myos viestitdan millaisissa oloissa, tuotteemme on tuotettu.

EU esimerkiksi koetaan useissa maa-alueissa turvallisten elintarvikkeiden tuotantoalueeksi ja EU:ssa on
suhteellisen tarkat vaatimukset.

Suomi saattaa tuottaa lisdarvoa tarinaan, jos kuulija tuntee Suomen ja sen olosuhteet. Jos ei tunne, EU-
brandi on tarkea lisata ennen Suomea. Jotta suomalaisen kestdvan tuotannon tunnettuus olisi parempi, on
syyta vahvistaa ns. maakuvatyota milla Suomi-brandille rakennetaan sisaltéda mm. luonnosta, vesistoist3,
puhtaasta ilmasta, rehellisyydestd, korkeista tuotantostandardeista, jne. Kun moni muukin maa vaittaa
olevan turvallinen tuotantomaa, maabrandin erottautuminen on tarinankerronnassa tarkeaa.

Yritys X voi olla vaihtelevasti tunnettu eri maa-alueilla, mutta mita vdhemman tunnettu se on, sitd enemman
korostuu tarve kertoa tarina EU:n ja Suomen kautta.

Eri branditasot eivat ole ristiriidassa, eivatka kilpaile keskendan. Ne tukevat yrityksen X tarinankerrontaa
myyntityon tarpeiden mukaan. Oikean tarinankerronnan polun I6ytdminen on aina myyjan tyota ja
vaihtelee esimerkiksi yrityksen X, Suomen ja EU:n tunnettuuden perusteella. Nama eivat toki ole ainoat
kaytettavissa olevat branditasot, niitd on paljon enemman ja sopivan brandihierarkian 16ytaminen tai
keksiminen on kiinni myyjasta ja hanen luovuudestaan.

2.1.6 Tuotanto

Jotta myyja voi myyda, hanella tulee olla riittdvasti oikeanlaista myytavaa. Riittdvan tuotantokapasiteetin
varaaminen vientiin on perusedellytys sille, ettd kansainvalinen myynti voi kasvaa. Lisdksi tulee huomioida,
ettd pelkka kapasiteetti ei aina riitd, vaan tuotannossa tulee olla mahdollisuus muokata tuotteita asiakkaalle
sopiviksi. Kyse on |ahinna siis "myyntilahtoisesta tuotannosta” "tuotantoldahtdisen myynnin” sijaan.



2.1.7 Tuotekehitys

Tuotekehitys on keskeinen tyokalu tuotteen muokkaamiseksi tai tuottamiseksi asiakkaan toiveiden mukaan.
Analytiikka on keino oppia, millaisia tuotteita jokin markkina tarvitsee. Tuotantoprosessien muokkaaminen
voi olla mahdollisuus tai rajoite uusien tai muokattujen tuotteiden luomiseksi.

On my0Os huomioitava, etta jotkut asiakkaat haluavat kdayttéonsa pienempia nayte-eria ennen
ostopaatostaan. Kyky tuottaa pienempia erid naytteitd voi olla myos este jonkin uuden asiakkuuden
luomiseksi. On hyva myods huomioida ajallinen ja kulttuurillinen ulottuvuus. Jos naytteen toimittaminen
kestaa kuukausia, voi se jossakin markkinassa olla hyvaksyttavaa, mutta toisessa markkinassa mahdollisuus
menetettiin, kun naytetta ei pystytty toimittamaan saman tien.

2.1.8 Pakkaus

Pakkaus on tarvittaessa voitava tehda asiakkaan seka mahdollisesti kohdemaan viranomaisvaatimusten
mukaisesti. Vahintaankin tarvitaan yleensa kohdemaan kielella olevat ja kohdemaan viranomaisvaatimukset
tayttavat pakkausmerkinnat. Jotta lisdarvoja voidaan kayttaa myyntivalttina, pitdaa tuntea kohdemaan
markkina ja se mita lisdarvoja kannattaa kulloinkin kayttaa. Asiakas voi lisdksi haluta sellaisen pakkauksen,
joka poikkeaa yrityksen tavanomaisista ja edellyttaa siten uusia pakkausratkaisuja viejalta. Pakkauksen
merkitys korostuu pienemmissa erissa tai yksilopakatuissa seka lisdarvotuotteissa, jolloin pakkausratkaisu
on yksityiskohtaisempi. Huomioitava myos, ettd pakkauksella voi olla vaikutusta myos logistiikkaan, jos se
poikkeaa yritykselle tavanomaisesta tavasta pakata ja kuljettaa tuotteita.

Teknisten vaatimusten ja haasteiden lisaksi, pakkaus voi olla my6s keino tuoda esiin brandia, tehda asiakas-
tai kuluttajaviestintaa ja loppujen lopuksi erottautua kilpailevista tuotteista.

2.1.9 Llaatu

Laatuorganisaatio varmistaa ja valvoo, etta yrityksen tuotteet ja toiminta tayttda sovitut laatuvaatimukset ja
standardit. Viennissa laadulla onkin suuri merkitys ei vain toiminnan ja tuotannon valvojana ja ohjeistajana
vaan myos vientilupien dokumentaation valmistelijana ja kokoajana, auditointien ja tarkastusten
valmistelijana. Laatu vastaa prosessien oikeanlaisesta dokumentoinnista, auditoinneista, laatukoulutuksesta
ja edesauttaa yrityksen jatkuvaa parantamista. Viranomaisyhteistyo niin kotimaan kuin kohdemaankin
viranomaisten suuntaan on myos tarkea osa laadun tyonkuvaa.

2.1.10 Logistiikka

Logistiikkana voidaan kasittaa koko prosessia tuotannosta, eri varastotiloihin ja sielta eri kuljetusratkaisuilla
asiakkaalle asti. On selvaa, etta yritysten prosessit on rakennettu palvelemaan tietynlaisia asiakkaita, joiden
kanssa asioivat yleensa eniten. Jos uudella asiakkaalla tai kohdemaan viranomaisilla on uusia vaatimuksia
liitttyen mm. pakkaukseen (ml. pakkauskoko), pakkausmerkintéihin, vientieran asiakirjoihin, rajatarkastuksen
menettelyihin, kylmasailytyksen lampotilaseurantaan ja logistiikan menettelyyn (esim. varustamo vs.
huolitsija) on selvaa, etta uusien ratkaisujen l6ytdminen on edellytys kaupan toteuttamiseksi. Logistiikan
kannattavuuteen voi vaikuttaa myos esimerkiksi kuljetettavan tuotteen paino, laatu, sailyvyys,
maara/volyymi, jne. Suomeen ja pohjoismaihin on kehittynyt osalle elintarvikkeista muusta maailmasta
poikkeavia kaytantdja. Tama on omiaan tekemaan elintarvikeviennista haastavaa. Logistiikkaan tulisikin
|6ytaa ratkaisuja, joilla suomalainen tuotannon logistiikka sovitetaan kansainvaliseen logistiikkaan ja lisaksi
vientikuormia tulisi voida yhdistaa kustannustehokkuuden saavuttamiseksi ja pienempienkin tuote-erien
oikea-aikaisen markkinoille saattamisen mahdollistamiseksi. Tata tyota ei mikaan yksittainen yritys voi
tehda, vaan ratkaisut pitdisi |0ytda yhdessa sopivaa alustaa kayttden.

2.1.11 Paikallinen lasndolo
Myyntity6ta voi tehda laheltd ja/tai kaukaa. Usein raaka-ainemyynti onnistuu myos kaukaa joko suoraan
tuttujen asiakkaiden kanssa tai jonkun valittdjan (broker, trader, maahantuoja, tukku, jne.) avulla. Paikallisen



lasndolon merkitys korostuu lisdarvomyynnissa ja ylipaataan uusien asiakkuuksien luomisessa. Paikallinen
lasndolo kohdemaassa on tarkeaa markkinan ymmartamiseksi, kilpailukentan tuntemiseksi, paikallisten
riskien tunnistamiseksi, tarvittavien verkostojen luomiseksi ja useilla markkinoilla niin tarkean
henkilokohtaisen kontaktin luomiseksi ostajaan. Paikallisen ldsndolon merkitys on siis myos
kulttuurisidonnaista.

Kansainvalinen kdytanto on, ettd uuden myynnin luominen ja olemassa olevan myynnin vauhdittaminen
tehdaan paikan paalla. Vuoropuhelu asiakkaan kanssa on nain tiiviimpaa ja tehokkaampaa seka luo
asiakkaalle sellaisen mielikuvan, ettd han on tarkea myyjalle. Osa kansainvalisista yrityksistd hyddyntdaa myos
konsultteja paikallisen lasndolon jarjestamiseksi, jos omat resurssit eivat riita paikallisen toiminnan
yllapitamiseksi usealla eri alueella. Suomalaiset elintarvikeyritykset ovat kansainvalisesti suhteellisen pienia,
eika voida olettaa niiden kykenevan jarjestamaan resursseja eri puolille maailmaa. Nain ollen, close-the-deal
-palveluilla voidaan myds ratkaista osittain yritysten paikallisen toiminnan tarpeet.

2.2 Vientitoimintojen mitoitus
Yritysten vientitoiminnot mitoitetaan mm. tuotteen, volyymin, myyntikanavan, markkinan seka viennin
suunnitelmallisuuden ja funktion perusteella. Mitoitusta voidaan yleistda seuraavasti:

Tuote
Raaka-aineet Myynti Tapahtuu usein jonkun valittdjan kautta tai suoraan
teollisuusasiakkaille
Logistiikka Pienilla volyymeilla haastavaa, koska tuotteella matalat katteet
Laatu Laatu ja vaatimustenmukaisuus varmistettava aina
Lisaarvotuotteet | Myynti Vaativaa asiakastyota, erottautuminen on valttamatonta
Markkinointi | Erottautuminen edellyttaa markkinointia
Brandays Brandays tukee korkean lisdarvotuotteiden erottautumista
Tuotekehitys | Huomioidaan asiakaskohtaiset toiveet, tukee asiakkuutta
Pakkaustyo Huomioidaan asiakkaan ja kuluttajan toiveet, tuottaa lisdarvoa
Logistiikka Jos volyymit ovat pienia, yksilokohtaiset logistiikkakulut ovat korkeat.
Suuremmalla volyymilla mahdollista paasta keskusvarastoon ja
optimoida kuluja.
Paikallinen Uusien asiakkuuksien nopeampi saaminen sekd myynnin
lasnaolo kasvattaminen edellyttavat paikallista lasndoloa.
Analytiikka Oikean markkinan, myyntikanavan, asiakkaan, segmentin,
hintapisteen, jne. [6ytamiseksi.
Tuotanto Asiakaslahtoinen tuotanto ja riittava kapasiteetti
Laatu Laatu ja vaatimustenmukaisuus varmistettava aina

Volyymi

Isommalla volyymilla on pdasy suurempaa volyymia edellyttaviin asiakkaisiin, ja logistiikkakustannukset
kuten vientityon kustannukset saattavat volyymin kasvun myo6ta laskea. Pienella volyymilla haetaan yleensa
niche-markkinoita ja sellaisia asiakkaita, joille tarjottava ratkaisu luo lisdarvoa. Edellyttda systemaattista
tyota ja joustamista mahdollisiin epaonnistumisiin.

Myyntikanava/asiakas

Yleisesti ottaen myynti on sitd monipuolisempaa mitd lahempana kuluttajarajapintaa se tapahtuu. Myynti
paivittdistavarakaupalle on usein haastavampaa kuin myynti teollisuusasiakkaille. Tasta huolimatta on



huomioitava, ettd on myods B2B -asiakkaita, joille luodaan lisdarvoa erityisilla raaka-aineratkaisuilla. Tama on
myos yksi lisdarvomyynnin muoto.

Business to Business (B2B) Myynti Myyntity6 on yksinkertaisempaa, usein perustuu hintaan
Logistiikka Logistiikan oltava tehokasta

Business to Consumer (B2C) | Myynti Myyntityo on erittdin vaativaa
Markkinointi | Vaativaa ja kallista, edellytys erottautumiselle
Brandays Edellytys korkean lisdarvotuotteiden erottautumiselle
Tuotekehitys | Edellytys hyvien asiakkuuksien perustamiseksi
Pakkaustyo Valttdmaton lisdarvon tuottamiseksi
Logistiikka Tavoitteena paasta keskusvaraston tai tukkujen

valikoimiin

Paikallinen B2C -myynti edellyttaa paikallista lasndoloa.
lasndolo
Analytiikka Analytiikalla vahennetdan riskeja. Mm. oikean markkinan,

myyntikanavan, asiakkaan, ja hintapisteen loytamiseksi.

Markkina

On joitain markkinakohtaisia eroja siina, kuinka suoraviivaista myynti voi olla. Esimerkiksi kauppa EU-
alueella on suoraviivaisempaa ja yksinkertaisempaa kuin Aasiassa tai Yhdysvalloissa. Markkinan etdisyys
vaikuttaa logistiikkaan ja on vaihtelevasti tarkea yksityiskohta lyhyen ajan sailyville, erittdin matalan katteen
ja painoltaan kevyille tuotteille. Huomattava on, etta pitkdankin matkan taakse voidaan vieda logistisesti
tehokkaasti tuotteita, jos volyymi on riittavan suuri. Esimerkkina tdydet pakastekontit Aasiaan ovat varsin
kustannustehokkaita. Toisaalta suhteellisen lahellekin esim. Eurooppaan vietdessa ja pienehkoja tuote-eria
kauppoihin jaeltaessa logistiikan kustannukset voivat olla yli kymmenkertaiset verrattuna taysin kontein

Aasiaan toimitettaessa.

Viennin suunnitelmallisuus ja funktio

Satunnainen vienti

Myynti hoidetaan yleensa jonkun valittdjan kautta. Asiakasta
ei valttamatta koskaan kohdata tai tiedeta.

Tasekauppa

Myydaan ylijadmaa tai osia, joita ei kuluteta kotimaassa.
Myynti joko valittdjien kautta tai suoraan
teollisuusasiakkaille.

Markkinaoptimointi

Myynti perustuu maailman markkinahintoihin ja myydaan
sinne missa hinta on juuri nyt paras. Myynti on
samantyyppista kuin satunnaisessa viennissa.

Strateginen vienti

Kohdemarkkinat ja asiakkaat on valittu yritysstrategian
mukaan. Myynti edellyttaa resursseja ja kaikkia muita
toimintoja.

On selvaa, etta jokaisella yrityksella on omat laht6kohdat ja tavat hoitaa liiketoimintaansa. Edella luetellut
viennin suunnitelmallisuus ja funktio voivat vaihdella esim. tuotteittain tai markkinakohtaisesti jopa samassa

yrityksessa.

Kun puhutaan ruokaviennin kaksin- tai moninkertaistamisesta, on hyva muistaa, etta raaka-aineita vietdessa
kilpaillaan maailmanmarkkinalla massatuotannon ja suurien tuottajamaiden kanssa. Suomen kaltaisesta
korkean laatutason, korkeiden tuotantokustannusten, tiukkojen viranomaismaaraysten ja korkeiden
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tyovoimakustannusten maasta vietdessa on vaikea kuvitella kasvatettavaksi perustason raaka-ainekauppaa
kannattavasti. Raaka-aineet paatyvat useimmiten tukkukauppaan, jossa on vaikea saada yhtaan korkeampaa
hintaa vastuullisesti, turvallisesti ja eettisesti tuotetuilla tuotteilla. Hinta maaraytyy suurien volyymien ja
maailmanmarkkinan mukaan. Ruokaviennin merkittava kasvattaminen vaatii siis myos pidemmalle
jalostettujen seka lisdarvoistettujen tuotteiden myyntia. Tama puolestaan vaatii ylla olevien toimintojen
kehittdmista, yhteistoiminnan koordinointia ja kansallisia ratkaisuja viennin kasvun mahdollistamiseksi.
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2.3 Yritysten vientitoimintojen kehittaminen

Yritysten vientitoimintoja voidaan kehittaa yrityskohtaisesti, jolloin toimintoja kehitetdan ja lisatdan yleensa
yrityskohtaisen strategian mukaisesti asteittain, tai yritysryhmana, jolloin yritysryhma voi jarjestaa yhteisia
vientitoimintoja palvelemaan yritysryhman vientistrategioita.

2.3.1 Lineaarinen yrityskohtainen kehittyminen lisdarvoviennin lisddmiseksi

emyynti
emarkkinointi
ebrandays
eanalytiikka
2\ stuotanto
etuotekehitys
epakkaus
e|ogistiikka
elaatu

epaikallinen
lasndolo

emyynti
\ emarkkinointi
stuotekehitys
e|ogistiikka
elaatu

\ emyynti
|elogistiikka
"elaatu

Tama lienee yleisin liiketoiminnan kehitysmalli, missa yritys investoi strategiansa mukaisesti kansainvaliseen
myyntiin. Edellyttda yleensa johdon sekd omistajien sitoutumista, uskoa kasvuun ja luottamusta
toimintaymparistdon.

2.3.2 Lisdaarvoviennin lisdadminen yritysryhmana

- myynti

- markkinointi
- brandi

- logistiikka

- analytiikka

- paikallinen lasnaolo
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Yritysryhmana toimiminen luo mahdollisuuksia, mutta sisaltda myos haasteita:

Mahdollisuudet
Vientitoimintojen oikea mitoitus on edullisempaa.

Haasteet ‘
Sitoutuminen yhteiseen myyntimalliin.

Osaaminen ja resurssit yhteisessa kaytossa.

Riittdvan tuotannon sitominen yhteiseen myyntiin.

Laajempi tuoteportfolio voi olla eduksi joidenkin
asiakkaiden kanssa.

Valmius kehittda tuotteita yhteiseen
tuoteportfolioon.

Isompi budjetti helpommin ja rahoitusta voi hakea
yritysryhmana kustannustehokkaammin.

Yrityskohtaisten kaupallisten tarpeiden
yhteensovittaminen.

Seka yrityskohtainen ettd ryhmakohtainen kehittyminen kohti B2C -myyntivalmiuksia ovat patevia ratkaisuja
lisdaarvomyynnin parantamiseksi. Ryhmakohtainen malli tuo myds merkittavia synergiaetuja, mutta
synergiaetujen saavuttaminen edellyttdd useamman yrityksen sitoutumista yhteiseen tekemiseen.

2.3.3  Vienninedistamisen palvelut

Molemmat kehittymismallit edellyttavat kaupallisen tekemisen tueksi, eli seka lisdarvoviennin
aloittamiskynnyksen madaltamiseksi etta kaupallisen toiminnan nopeuttamiseksi ja tehostamiseksi,
palveluja. Vienninedistamisen palveluja on saatavilla seka yksityisiltda konsulteilta etta julkisilta
organisaatioilta. Usein myo0s julkiset organisaatiot hyédyntavat alihankintana yksityisia konsulttipalveluja.

Ruokaviennin julkiset palvelut voidaan jakaa viiteen isoon ryhmaan:

Government to government (G2G)

Ruokavienti edellyttaa aktiivista viranomaistoimintaa, erityisesti Ruokavirastolta, Sanitary and Phytosanitary
(SPS) -rajoitusten poistamiseksi ja viennin mahdollistamiseksi. Kaupallinen toiminta ei ole lainkaan
mahdollista, jos viennin ehtona on jokin SPS-este. Siksi ruokaviennissa viranomaispalveluiden oikea mitoitus

ja aktiivinen toiminta ovat myynnin perusedellytys.

SPS —asioiden lisdaksi G2G-toiminta on valttamatdén muutenkin tietyilla markkinoilla, joissa liike-elama ja
politiikka kytkeytyvat tiiviimmin yhteen kulttuurin ja perinteiden vuoksi. Esimerkkina useat Aasian maat,
joissa kohdemarkkinan viranomaisten ja suomalaisten yritysten vuorovaikutus tapahtuu ainakin osin

suomalaisten viranomaisten avulla.

Grow-for-export

Tahan ryhmaan kuuluu sellaiset palvelut, joilla yritys kehittda valmiuttaan toimimaan kansainvalisesti. Naita
palveluja jarjestetdan yleensa paikallisella tai alueellisella tasolla ja niitd on tarjolla kaikissa EU-maissa.
Suomessa naista vastaavat Ely -keskukset. Naihin palveluihin kuuluu mm. erilaiset koulutusohjelmat seka

valmennusohjelmat pk-yrityksille.

Go-to-market

Tahan ryhmaan kuuluu sellaiset yleisluonteiset palvelut, joilla yritys padsee tutustumaan uuteen
markkinaan. Naita yleensa jarjestetaan kansallisella tasolla ja niitad on tarjolla Iahes kaikissa EU-maissa
(Suomessa Food from Finland -ohjelma vuoteen 2023 saakka). N&ita palveluja ovat mm.:

e Messudelegaatioiden kokoaminen. Yritykset vastaavat itse standinsa kustannuksista.

e Kohdemarkkinakohtaiset koulutukset.
e Kohdemarkkinakohtainen vientineuvonta.

e  Yritysten ja asiakasryhmien tormayttaminen (B2B -tilaisuudet).
e Rahoitustytkalujen hydédyntamiseen liittyva neuvonta.

Palveluiden tuottamisessa voidaan hyédyntaa alihankintaa yksityisilta konsulttiyrityksilta.
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Close-the-deal

Tahan ryhmaan kuuluu sellaiset palvelut, joilla yritys jarjestad analytiikkansa, pdasee rakentamaan
asiakkuuksia, toteuttamaan kauppoja ja hoitamaan kaupallisia seka viranomaissuhteita kohdemarkkinoilla.
Naita palveluja tuotetaan ja hankitaan markkinaehtoisesti julkisen organisaation toimesta suuressa osassa
muita EU-maita (esim. Business Sweden tai Bord Bia Irlannissa). Suomessa naita palveluja on tuottanut
vanha Finpro, kunnes ne ajettiin alas 2013.

Yleinen kaytanto on, etta julkiset organisaatiot usein tuottavat osan palveluista itse, mutta ostavat
suurimman osan validoiduilta konsulteilta. Keskitetty konsulttipalveluiden hankinta luo synergiaetua.

Yrityskohtaisten palvelujen keskitetty tarjonta ja/tai tuottaminen ei tuota niinkdan taloudellista etua
yrityksille, koska palveluiden tulee olla markkinaehtoisia, mutta luo ajallista etua, kun yritykset saavat kaikki
palvelut yhdelta luukulta eika niita tarvitse ostaa erikseen etsittaviltd konsulteilta eri puolilta maailmaa.
Tarkempi kuvaus close-the deal -palveluista julkisia palveluja koskevassa luvussa.
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3 Julkiset palvelut (T. Ninios)

Ruokaviennin julkiset palvelut voidaan jakaa viiteen isoon ryhmaan:

3.1 Government to government (G2G)

Ruokavienti edellyttaa aktiivista viranomaistoimintaa Sanitary and Phytosanitary (SPS) -rajoitusten
poistamiseksi ja viennin mahdollistamiseksi. Kaupallinen toiminta ei ole lainkaan mahdollista, jos viennin
ehtona on jokin SPS-este. Siksi ruokaviennissa viranomaispalveluiden oikea mitoitus ja aktiivinen toiminta
ovat myynnin perusedellytys.

SPS —asioiden lisaksi G2G-toiminta on valttdmaton muutenkin tietyillda markkinoilla, missa liike-elama ja
politiikka kytkeytyvat tiiviisti yhteen kulttuurin ja perinteiden vuoksi. Esimerkkina Kiina ja monet muut
Aasian maat, joissa kohdemarkkinan viranomaisten ja suomalaisten yritysten vuorovaikutus tapahtuu,
ainakin osin, suomalaisten viranomaisten avulla.

3.2 Grow-for-export

Tahan ryhmaan kuuluu sellaiset palvelut, joilla yritys kehittda toimintaansa paikalliselta kansalliselle tasolle
ja valmiuttaan toimimaan kansainvalisesti. Yleensa naita jarjestetaan paikallisella tai alueellisella tasolla ja
niitd on tarjolla kaikissa EU-maissa. Naihin palveluihin kuuluu mm.:

e koulutusohjelmia
e valmennusohjelmia pk-yrityksille

3.3 Go-to-market

Tahan ryhmaan kuuluu sellaiset palvelut, joilla yritys padsee tutustumaan uuteen markkinaan ja saa
kosketusta siihen. Naita yleensa jarjestetdaan kansallisella tasolla ja niita on tarjolla lahes kaikissa EU-maissa,
paitsi Suomessa (FFF-ohjelma paattyi vuonna 2023). N&ita palveluja ovat mm.:

e Messudelegaatioiden kokoaminen. Yritykset maksavat messukulunsa kokonaan tai osittain itse.
o Kohdemarkkinakohtaisia koulutuksia.

o Kohdemarkkinakohtainen vientineuvonta.

e  Yritysten ja asiakasryhmien tormayttaminen (B2B -tilaisuudet).

e Rahoitustytkalujen hydédyntamiseen liittyva neuvonta.

3.4 Close-the-deal

Tahan ryhmaan kuuluu sellaiset palvelut, joilla yritys padasee hyodyntdamaan analytiikkaa, rakentamaan
asiakkuuksia, toteuttamaan kauppoja ja hoitamaan kaupallisia seka viranomaissuhteita kohdemarkkinoilla.
N&ita palveluja toimitetaan markkinaehtoisesti suuressa osassa muita EU-maita (esim. Business Sweden tai
Bord Bia Irlannissa). Suomessa naita palveluja toimitti vanha Finpro ja ne ajettiin alas vuonna 2013.

Analytiikka on usealle yritykselle haaste, vaikka raakaa markkinadataa onkin helposti saatavilla.
Markkinadata voi usein olla jopa hyédyton, ilman osaavaa ja tarkoituksenmukaista analysointia. Kaikilla
yrityksilla ei ole kdytossa markkina-analyytikkoja, joten ne joutuvat hankkimaan analyysit konsulteilta.
Analytiikalla yritys pienentaa epdonnistumisen riskeja ja parantaa mahdollisuuksiaan menestya.

Nadiden palvelujen keskitetty tarjonta ei niinkaan tuota taloudellista etua yrityksille, koska palveluiden tulee
olla markkinaehtoisia niin, etta ovat valtiontukisdantdjen mukaisia. Etu yrityksille on ensisijaisesti ajallinen,
koska selkea osoite mista palveluja voi saada nopeuttaa yrityksen kaupantekoa, kun palvelut saa yhdelta
luukulta eika niita tarvitse ostaa erikseen etsittaviltd konsulteilta eri puolilta maailmaa. Lisaksi palveluiden
hankinta yhdelta luukulta on helpompaa ja turvallisempaa, erityisesti aloitteleville seka pienille ja
keskisuurille yrityksille.
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Close-the-deal -palveluja ovat mm.:

3.4.1
[ ]
L]

Markkinoillepaasya tukevat palvelut:

Markkina-analyysit ja tutkimukset.

Tuote- ja palvelukohtaiset markkinaselvitykset.

Kulttuurillinen ja kielellinen tuki, sekd markkinaerojen tunnistaminen.
Kohdemaan vientivaatimusten ja lainsddadannon selvittaminen.
Kilpailija-analyysit.

Hinta- ja hintapisteanalyysit.

Markkinastrategian luominen.

Usean markkinan kumppanien hallinta.

Logistiikkaan liittyva neuvonta.

Potentiaalisten asiakkaiden (B2B ja B2C) tunnistaminen.

Oikeiden tuotteiden vientipotentiaalin tunnistaminen.

Oikean tuotevalikoiman ja asiakassegmentin valisen tasapainon I6ytaminen.
Tarkeimpien myyntikanavien tunnistaminen ja analysointi.

Partnereiden, maahantuojien, jakelijoiden ja online-myyntikanavien optimointi.
Oikean myyntikanavatasapainon maarittaminen.

Erilaisten kumppanuusmahdollisuuksien selvittdminen (merger, joint venture, alliance, jne.).
Lakien ja asetusten tulkinta ja avustus.

Strategisten neuvottelujen tuki.

Myynnin kiihdyttamista tukevat palvelut:

Sopivien partnereiden I6ytaminen.

Edustustojen -verkoston hyddyntdminen hankinnasta vastaavien avainpaattajien ja sidosryhmien
kontaktoimiseksi.

Tapaamisten jarjestaminen sisdanostajien kanssa.

Kieli- ja kulttuuriesteiden ratkaisu.

Oikeiden asiakassegmenttien ja asiakkaiden I6ytaminen ja arviointi.

Myyntityon tukeminen lyhyelld ja/tai pidemmalla aikavalilla.

Edustustojen verkoston hyddyntaminen myynnin edistamiseksi (to close-the-deal).

Myynnin kasvustrategian rakentaminen ja tarkistaminen.

Myyntihenkil6ston ohjaus ja sparraus kaupallisen toiminnan vakauttamiseksi kohdemaassa.
Maakuvatydn tukeminen erilaisten aktiviteettien ja aloitteiden kautta.

Kaupallisen toiminnan arviointi, hallinta ja kehittaminen.

Yrityksen useaan eri maahan etabloituneen myyntihenkiloston valisen viestinnan helpottaminen ja
tukeminen.

Myyntitiimin toiminnan tukeminen.

Maakuvan ja maakuvastrategian yrityskohtainen hyddyntaminen.

Edustustojen -verkoston mahdollisuuksien, verkostojen ja vaikuttamisen hyédyntaminen
investointien lisdamiseksi Suomeen.

B2G (business to government) yrityskohtaiset tukipalvelut:

Yrityskohtaisen ja markkinakohtaisen etabloitumisstrategian laatiminen seka taktiikan suunnittelu.
Yritysten ajan tasalla pitaminen kohdemaan lainsdadannon ja/tai markkinoiden muutoksista.
Lainsdaddantohaasteiden selvittdminen innovaatioiden tai uusien toimintamallien lanseerauksessa.
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e Avainkontaktien tunnistaminen ja ndiden valisen toiminnan seka roolituksen selvittéminen
yrityskohtaisen markkina-aseman vahvistamiseksi.

e Tukea tarjousten muotoiluun ja kilpailutuksiin osallistumiseen.

o Neuvontaa partnereiden ja liittoutumien tarjoamista mahdollisuuksista.

o Tehokkaan viestintdstrategian suunnittelu ja kehittaminen.

e Edustustojen verkostojen, paikallisten mediakontaktien ja kansainvélisten foorumien
hyodyntaminen yrityksen viestinnassa.

e Markkinointiviestinnan sopeuttaminen paikalliselle markkinalle ja keskeisille sidosryhmille, oikean
kohderyhman tavoittamiseksi.

e Poliittisten esteiden vahentaminen ja julkisen sektorin kysynnan liséaminen.

e Lapindkyvyyden lisddaminen viestinndssa.

3.5 Rahoituspalvelut

Edelld kuvattujen palveluiden lisdksi voidaan lisdta viidenneksi kokonaisuudeksi rahoituspalvelut. Suomessa
kansainvalistymisen rahoituspalveluja tarjoavat mm. Business Finland, Ely-keskukset ja Finnvera. Em.
laitosten rahoitustyokalut palvelevat erikokoisia ja eri kansainvalistymisen vaiheessa olevia yrityksia.

Rahoituspalvelut ovat hyva tyokalu yrityksen tai yritysryhman kansainvalistymisen valmiuden
parantamiseksi. On kuitenkin huomioitava, ettd pienempien seka keskisuurten suomalaisten yritysten

kevyilla resursseilla rahoituksen taysimittainen hyédyntaminen on haasteellista ilman sellaista palvelua, joka
ohjaa oikeaan rahoitustytkaluun oikeaan aikaan ja opastaa sen kaytdssa.
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4 Suomen ruokaviennin nykytila (T. Ninios, C. Jansik)

Suomi on tilastojen perusteella EU:n heikoin ruokavientimaa. Alla olevasta tilastosta kdy ilmi, millainen rooli
ruokaviennilla on kansantaloudellisesti kunkin EU-jasenmaan kohdalla. Tilaston perusteella Suomessa
ruokavienti ei ole yhta suuri eikad kansantaloudellisesti yhta tarkea kuin muissa jadsenmaissa. Tilastoa voi
ainakin osin selittda rooli, joka ruokaviennilla on perinteisesti ollut ylijddman ja raaka-aineiden myynnissa.

Voiko ruoka-ala kasvaa?

Elintarvikeviennin arvo suhteutettuna BKT:hen EU maittain, 2022

12’011:?311,5

45454241403

333,131
2423222019
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Lahde: omat laskelmat, Eurostat Comext ja[nama_10_gdp] tietokantoja kayttaen. Huom: BKT on otettu huomioon markkinahinnoin. Vientiluvut sisiltivat seuraavia CN luoR: 01 -04,07-12, 15-24.
*|son-Britannian luvut vuodelta 2019.

OFRL, NWRUIOONXO

Luke Csaba Jansik- Mista evaat ruokalan kasvuun?- 8.2.2024

Seuraavasta tilastosta kdy ilmi, kuinka ruokavienti on kehittynyt eri maissa viimeisen kymmenen vuoden
aikana. On selvaa, ettd Suomenkin ruokavienti on kehittynyt, mutta kasvuvauhti on muita maita selvasti
pienempi. Tata tilastoa selittda osin ruokaviennin rooli ylijaaman ja raaka-aineiden myyntikanavana, mika ei
ole merkittavasti muuttunut viimeisten vuosikymmenten aikana. Lisaksi tilastoa voi osin selittda se, etta
valtiolla ei ole muihin verrokkimaihin verrattuna samantasoisia julkisia palveluja, erityisesti close-the-deal -
palvelut, lisdarvomyynnin kdynnistamisen seka kehittdmisen kynnysten madaltamiseksi.

Miksi ruoka-alaa ja sen kasvua?

1

10 ii

Elintarvikeviennin arvon keskimaarainen vuosikasvu
valituissa EU maissa, 2014-2022
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Léhde: omat laskelmat, Eurostat Comext tietokantaa kayttaen. Vientiluvut sisltavat seuraavia CN luokkia: 01 -04, 07-12, 15-24.

Luke csaba Jansik-Mists eviit ruokalan kasvuun®-8.2.2024
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4.1 Yritykset

Kun Suomesta on pitkdan tehty padasiassa ylijadman ja raaka-aineiden vientia, yritysten vientitoiminnot on
usein mitoitettu palvelemaan raaka-aineiden myynnin ja B2B -asiakkaiden tarpeita. Poikkeuksia toki on ja
todellisuudessa vientitoiminnot vaihtelevat yrityskohtaisten tarpeiden mukaan. Kdytannossa ja yleistden
yritysten vientitoimintojen nykytila on seuraava:

Johtaminen Vienti perustuu usein tarpeeseen, ei strategiaan.
Myynti X | B2B -myyntia tehdaan.

Markkinointi
Brandays
Analytiikka
Tuotanto Tuotanto perustuu usein kotimarkkinan tarpeeseen; poikkeuksia toki on.
Tuotekehitys
Laatu X
Pakkaus
Logistiikka X
Paikallinen lasnaolo Muutamalla yritykselld on toimistoja muutamalla kohdemarkkinalla.

4.2 Julkiset palvelut

Suomella on vuoteen 2013 saakka ollut kansainvalisesti arvostettu maailmanluokan
vienninedistamisorganisaatio, minka keihdankarkena oli Finpron kotimaan seka kansainvalinen verkosto,
joka tuotti yrityksille go-to-market- seka close-the-deal -palveluja. Ruotsin Business Swedenin nykyinen
toimintamalli perustuu vanhan Finpron toimintamalliin. Suomessa on taman jalkeen ajettu toimintaa alas
progressiivisesti. Huomioitava, etta vaikka kotimarkkinaan tuli markkina-aukko, josta puuttui
palveluntarjoaja, yksityiset konsulttiyritykset eivat ole tayttaneet aukkoa. Yhtena perusteluna on, etta
pienilld konsulttiyrityksilla ei ole riittava asiakasmassaa milla voitaisiin yllapitaa riittdvan laajaa
palveluvalikoimaa riittavan monella markkina-alueella. Valtio kaavailema ratkaisu Finpron palveluiden
korvaamiseksi, eli palveluiden siirto Soprano-konseptiin myos epaonnistui, eika palveluaukkoa ole sen
koommin taytetty. Julkisten palvelujen nykytila on seuraava:

G2G X | Ruokavirastolla maailmanluokan palvelut. Ruokaviraston yt heikentaa?
Grow-for-export X | Vastuu on teoriassa Ely -keskuksilla. Toimintaa koordinoidaan heikosti.
Go-to-market FFF-ohjelma loppui 2023.

Close-the-deal Finpron palvelut ajettiin alas v.2013. Ei ole korvaavaa palveluntarjoajaa.
Rahoitus X

Go-to-market -palveluiden puute johtaa siihen, etta kaikilla suomalaisilla elintarvikeyrityksilla ei ole
samanlaisia valmiuksia ja mahdollisuuksia hankkia itselleen kyseisen vaiheen palveluja. Suomalaiset
yritykset on asetettu selkedsti heikompaan kilpailuasemaan kansainvalisiin kilpailijoihinsa verrattuna, joiden
valtiot tuottavat tuettuna naita palveluja. Lisdksi palveluiden saatavuuden vaikeusaste on korkeampi, mika
nostaa kynnysta tutustua kansainvaliseen kauppaan ja kaynnistaa vientia.

Close-the-deal -palveluiden puute on erityisen ongelmallista Suomessa, koska yrityksilld on suhteellisen
heikot vientitoiminnot. Markkinaehtoiset close-the deal -palvelut voivat seka korvata osan yritysten
vientitoiminnoista ettd tehostaa olemassa olevia toimintoja. Kun tavoitteena on vienninarvon
kaksinkertaistaminen suhteellisen nopealla aikataululla (vuoteen 2031 mennessa), close-the-deal -
palveluiden palauttaminen suomalaisten yritysten kdyttéon on valttamatonta myds yrityskohtaisen
vientitoimintojen kehittdmisen onnistumiseksi.
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5 Suomen tavoitetila- hallitusohjelman tavoite kaksinkertaistaa viennin

arvo saavutetaan 2031 (T. Ninios)

Tavoitetilassa yritysten vientitoiminnot palvelevat tehokkaasti lisdarvotuotteiden myyntia ja julkiset palvelut
ovat samalla tasolla kuin menestyvissa ruokavientimaissa niin, ettd suomalaiset elintarvikeyritykset ovat
kaupallisesti kilpailukykyisid kansainvalisilla markkinoilla.

Heikon Iahtokohdan vuoksi yritykset lisddvat vientitoimintojaan ja valtio julkisia palvelujaan progressiivisesti
ja suunnitelmallisesti kohti tavoitetilaa. On eparealistista olettaa, ettd vain jommankumman (yritykset vs.
valtio) toimet riittaisivat merkittavaan lisdarvomyynnin lisdykseen. Julkisten palvelujen tulee tdydentaa
erikokoisten ja eri valmiusasteen yritysten vientitoimintoja tehokkaamman myyntikyvyn saavuttamiseksi.

Ruokaviennin kaksinkertaistaminen

Yritysten Julkiset Yritykset
vientitoiminnot palvelut jarjestaytyvat
kehittyvat kehittyvat

Kun yritysten vientitoimintoja on yleistden mitoitettu raaka-ainevientiin, vientitoimintojen muuttaminen
lisdarvovientiin sopiviksi vie aikaa. Investointi uusiin vientitoimintoihin voi olla my6s ongelmallista osalle
yrityksia, koska toimintaymparisto (ml. vientipalvelut) on myos heikko. Valtion sitoutuminen
asianmukaiseen palveluntuotantoon ja palvelutason saattamiseen samalle tasolle kuin verrokkimaissa on
edellytys yritysten sitoutumiselle pitkalla aikavalilla ja luo uskoa tulevaisuuteen.

Julkisten palveluiden kohdalla tavoitteena tulee olla kaikkien kuvattujen palvelujen tuottaminen. Nykyisten
palveluiden tehostamisen ja parempi koordinaatio lisddvat olemassa olevien palveluiden (G2G, Grow-for-
export, rahoitus) vaikuttavuutta, mutta lisaksi tarvitaan go-to-market -palveluja seké yritysten
vientitoimintoja tdydentdvia markkinaehtoisia close-the-deal-palveluja.

5.1 Yritykset

Yleistden voidaan todeta, ettd yritykset kayttavat kotimarkkinan myynnissa hyvin laajaa kaupallista
toimintovalikoimaa, mutta eivat vientimarkkinoilla, koska raaka-aineiden B2B -myynti ei valttamatta edellyta
sitd. Kun lisdarvovienti muuttuu yritysten strategisemmaksi tavoitteeksi yritykset voivat muuttamalla
resurssointinsa painopisteita jarjestaa kaupallisia toimintoja uudelleen niin, ettd kansainvalista
lisdarvomyyntia tehtaisiin mahdollisimman laajalla valikoimalla vientitoimintoja.
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Joitain vientitoimintoja, esim. analytiikka tai paikallinen ldsndolo useassa eri kohdemarkkinassa, voi olla
hyvin haastavaa jarjestaa yrityskohtaisesti. Erityisesti pk-yrityksilld ja osalla isoja yrityksia voi olla helpompaa
ostaa ne palveluna julkiselta organisaatiolta tai kokeilla jarjestda osan vientitoiminnoista yritysryhmana.

Tavoitetilassa yrityksilld on tarpeensa mukaan seuraavat vientitoiminnot kaytossa:

Johtaminen
Myynti
Markkinointi
Brandays
Analytiikka Osalla on, osalla ei. Ostettavissa julkiselta organisaatiolta.
Tuotanto
Tuotekehitys
Laatu
Pakkaus
Logistiikka
Paikallinen lasnéolo Osalla on, osalla ei.

X [X|X|X

XX | X|X|[X

Kehitysta voidaan havainnollistaa my&s seuraavasti:

Vientitoimintojen kehittaminen

Logistiikka Tuotanto

Paikallinen
lasnaolo

5.1.1 Vientiyritysryhmana
Yksi keino kehittda yritysten vientitoimintoja on muodostaa yritysryhma ja tuottaa vientitoimintoja
keskitetysti usealle yritykselle saavuttaen synergiaetuja.

5.1.1.1  Suviry
Suvi ry kokoaa useita pk-yrityksid yhteen ja tavoittelee yritysryhmana viennin kasvua. Suvi ry:n
mahdollisesta operatiivisesta toiminnasta ei ole tarkempaa tietoa.

Suvi ry voi toimia yritysryhmana ja tarjota jasenyrityksilleen keskitettyja vientitoimintoja, joilla jdsenensa
voivat vieda esim. yhdella brandilla ja yhteisilla resursseilla. Tama voi palvella hyvin tietyn elinkaaren
vaiheen yrityksid, joilla on yhteisia tavoitteita ja ovat sitoutuneet yhteistoimintaan, mutta ei kuitenkaan ole
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ratkaisu, joka kattaisi kaikki suomalaiset yritykset. Suvin toimintakyvysta ja jasenyritystensa sitoutumisesta
ei ole toistaiseksi nayttda, kun yhdistys on vasta perustettu.

Suvin menestys edellyttaa jasenyritystensa sitoutumista samoihin markkinoihin, myyntikanaviin, brandiin ja
riittdvan volyymin myyntiin Suvi ry:n kautta, jotta yritysyhteistyon synergiaedut voidaan saavuttaa.

Operatiivisessa toiminnassaan Suvi voi myds hyddyntaa julkisia palveluja ja hakea keskitetysti julkista
rahoitusta jasenyrityksilleen, esim. Business Finlandilta. EU-menekinedistamisrahoituksen hyodyntaminen
kuitenkin edellyttda, etta rahoituskelpoinen yhdistys edustaa yli 50 % kansallisesta tuotannosta, joten tama
rooli sopii paremmin jo rahoituskelpoiseksi todetulle Ruokatiedolle.

Huomio: Suvi ry ei ole vaihtoehto go-to-market palvelujen tai close-the deal-palvelujen tuottamiseen, koska
sillé ei ole resursseja tai organisaatiota téllaiseen toimintaan riittévén kattavasti niin, ettd se palvelisi kaikkia
suomalaisia yrityksié. Suvi ei mydskddn ole koko ruoka-alaa kattava yhdistys kuten Ruokatieto, joten se ei voi
edustaa riittévdn kattavasti ruoka-alaa samalla tavalla kuin Ruokatieto.

5.1.2 Yritysten jarjestaytyminen

Yritysten kehittyminen, sekéd valtion palvelujen ja rahoituksen tehokkaampi hyédyntaminen edellyttaa
yrityksilta jarjestaytymista. Jarjestaytymalla yritykset paasevat luomaan sektorikohtaisia,
yrityskokoluokkakohtaisia tai elinkaaren vaiheen mukaisia kasvuohjelmia, joiden avulla ohjaavat valtion
toimintaa palvelemaan niiden tarpeita.

Huomio: Jarjestaytyminen ja vuoropuhelu yritysten valilla parantaa yritysten vaikuttamista, saatavia,
osaamista seka toimintakykya, mutta silla ei korvata julkisia palveluja.

5.1.2.1 Ruokatieto

Ruokatieto on alusta ruoka-alan jarjestaytymiselle. Edustaa koko ruokavientia harjoittavaa ruoka-alaa:
alkutuotantoa, teollisuutta ja kauppaa. Toimii kuin Sweden Food Arena Ruotsissa, eika toimita kaupallisia
toimintoja. Ruokatietoon tulee perustaa "kasvu- ja/tai vientivaliokunta”, joka:

e Kokoaa ruoka-alan kasvusta/viennistad vastaavat ihmiset yhteen.
e Luo ruoka-alan kasvupolkuja (sektorikohtaiset/kokoluokkakohtaiset/muut kriteerit) joista voidaan
muodostaa yhteinen kasvuohjelma, joka kuvaa yritysten kasvusuunnitelmaa ja kasvun edellytyksia:
=  Priorisoi kohdemarkkinat, joihin lisdarvovientia tukevia julkisia palveluja keskitetaan.
=  Tunnistaa millainen osaaminen ja koulutus tukevat ruoka-alan kasvua.
= Tunnistaa millainen tutkimus tukee ruoka-alan kasvua.
=  Tunnistaa millaisilla TKI-toimilla tuetaan ruoka-alan kasvua.
= Arvioi maakuvan merkitysta yrityskohtaisessa tarinankerronnassa kansainvalisilla
markkinoilla ja tarvittaessa edistaa yhteisen maakuvatydkalun muodostumista
yhdenmukaisen maakuvatason tarinankerronnan helpottamiseksi.
= Ohjaa mm. koulutus- ja tutkimushankkeiden painosteita.
=  Arvioi millaisia muita toimia tai kehitysta tarvitaan ruoka-alan kasvun tueksi.
e Sparraa hallinnon kanssa kasvun edellytyksista seka toimenpiteista.
e Vaikuttaa julkisen TKl-rahoituksen painopisteisiin niin, etta entista suurempi osuus siita kohdistuu
elintarviketalouteen. Kilpailijana eivat ole toiset elintarvikeyritykset vaan muut teollisuuden alat.
e Fasilitoi yritysten valista tormayttamista, missa voivat sparrata toisiaan, keskustella vientihaasteita ja
ratkaisuista.
e Jatkaa EU-menekinedistamisrahoituksen rahoituskelpoisena hakijana.
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Kasvuohjelmien
luominen

L. Yritykset jarjestaytyvat sektori- ja
kokoluokkakohtaisesti

2. Yritykset luovat kasvupolut, joissa
maaritellddn kasvun edellytykset (mm.
palvelut, rahoitus, TKI)

3. Kasvupoluista kootaan kansallinen
kasvuohjelma, joka maarittelee
ruoka-alan kasvun edellytykset.

4. Kasvuohjelma huomioidaan valtion
strategisissa prosesseissa seka palveluiden
tuotannossa ja kehittdmisessa.

5.2 Julkiset palvelut

Julkisten palveluiden taso maarittelee valtion todellisen ambition tason. Jos tavoitteena on viennin arvon
kaksinkertaistaminen vuoteen 2031 menness4, julkisten palveluiden taso tulee olla ainakin sama, ellei
parempi, kuin verrokkimaissa.

Nykyinen palvelutaso tulee turvata ja sita tulee tehostaa nykyistd paremman koordinaation avulla niin, etta
se palvelisi nykyistd paremmin yrityksia. Nykyisiin palveluihin on valttamatonta lisata go-to-market ja close-
the-deal -palvelut, jotta palveluiden taso olisi kilpailukykyinen ja palvelisi hallitusohjelman tavoitetta.

Kun yritysten tulee kehittdd omia vientitoimintojaan, valtion tulee tarjota omilla palveluillaan ratkaisuja
yritysten myynnin mahdollistamiseksi silld aikaa, kun yritysten vientitoimintoja kehitetdan. Lisaksi valtion
palvelut madaltavat kynnysta kdynnistaa lisdarvomyyntia, kun yrityksilla on paremmat mahdollisuudet
perehtya ja valmistautua uusiin markkinoihin, jolloin epdonnistumisen riski pienenee. On myos tarkeaa
huomioida, etta kun yrityksella on mahdollisuus ostaa osan toiminnoista palveluiden muodossa (esim.
analytiikka tai paikallinen lasndolo), myos kynnys investoida uusiin vientitoimintoihin pienenee, kun
investoinnin hinta sekd epdonnistuneen investoinnin riski jaa pienemmaksi.

Tavoitetilassa:

G2G X Ruokaviraston G2G-palvelut ovat tasokkaita. Niiden turvaaminen on tdssa
vaiheessa riittava.

Perustetaan J. Husu-Kallion ehdotuksen mukaan ruokasuurldhettiléén tehtévd
ulkoministeriéén, milld parannetaan ruoka-alan asemaa UM:ssdi.
Ruokaléhettilds koordinoi ruoka-alan delegaatiomatkoja sekd edustaa
suomalaista ruokaa UM:n tilaisuuksissa kotimaassa ja ulkomailla. Hén huolehtii
ulkoasianhallinnon siséisestd koordinaatiosta ja varmistaa, ettd ruoka-on
mukana myés muiden kuin substanssiministereiden tekemisessd sekd ylldpitcd
yhteyksid presidenttihallintoon.
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Grow-to-export

Ely -keskusten grow-to-export-palveluja tulee kehittada lisatdkseen niiden
tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Palveluiden ja tavoitteiden koordinaatio on
ensivaiheessa valttamatonta, esim. tehokkaamman tulosohjauksen kautta.

Go-to-market

Viexpo

Kun Business Finland kieltdytyy toimittamasta muita kuin rahoituspalveluja
Viexpo on ainoa jérkevé vaihtoehto korvaamaan FFF-ohjelman myés niin, ettd
go-to-market-palveluja voidaan tarjota kustannustehokkaasti. Toimintaa tulee
tehostaa: 6-8 keskeistd messutapahtumaa/vuosi tasoa korottavalla
oheistoiminnalla (mm. mediatilaisuudet, jne.), 4-5 B2B -
asiakastapahtumaa/vuosi, delegaatiomatkojen jirjestiminen, vienti- ja
rahoitusneuvontaa, ohjaus markkinaehtoisiin palveluihin.

Liséiksi Viexpo muodostaa kansallisen ruokaviennin koordinaatiotahon, joka
koordinoi alueellisia palveluja seké koulutushankkeita kokonaisuuden
vaikuttavuuden parantamiseksi.

Close the deal

Food from Finland -toimistot

Perustetaan J. Husu-Kallion ehdotuksen mukaiset FFF-toimistot keskeisiin
kohdemarkkinoihin edustustojen yhteyteen. Parannetaan G2G palvelua ja
tuotetaan close-the-deal-vaiheen palveluja markkinaehtoisesti suomalaisille
yrityksille. FFF-toimistot voivat hyédyntdd alihankintana suomalaisia tai
paikallisia konsulttipalveluja. Toimintamalli jéljittdd osin vanhan Finpron
toimintamallia, mutta ehdotuksen mukainen sijoittaminen edustustojen
yhteyteen parantaa merkittévdsti toimistojen mahdollisuuksia suoriutua G2G- ja
B2G -tehtdivissd. Toimistojen sijoittamisessa hyddynnetdcdn Ruokatiedon
vientivaliokunnan priorisointia.
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6 Priorisointi ja aikataulu (T. Ninios)

Hallituksella on selkea tavoite kaksinkertaistaa ruokavienti vuoteen 2031 mennessa. Julkisen talouden
heikko tila korostaa tarvetta kayttaa ruokaviennin kehittamiseen tarkoitettuja varoja johdonmukaisesti.

Hyva lahtokohta on hyddyntaa verrokkimaiden toimiviksi todennettuja toimintamalleja, jolloin pyoraa ei
tarvitse keksia uudestaan. Kun ruokaviennin edistamiseksi on paljon ajatuksia ja ehdotuksia, on syyta
erottaa strategisen tason hankkeet perustason hankkeista. Strategisen tason hankkeilla on valiton ja
kansainvalisesti todennettu vaikutus yritysten myyntikykyyn ja halukkuuteen investoida kansainvaliseen
myyntiin. Muita ruokavientia tukevia tai valillisesti edistavia hankkeita voidaan kasittaa perustason
hankkeina.

Ensivaiheessa on ehdottoman tarkeada keskittya strategisen tason toimenpiteisiin, joita voidaan kutsua
hallituksen karkihankkeiksi. Naihin karkihankkeisiin kuuluu:

1. Go-to-market -palvelujen pysyvaluonteinen palauttaminen Viexpon toimesta. Viexpo toimii myos
kansallisena koordinaattorina. Palvelutuotanto saatava kdyntiin mahdollisimman pian vuonna 2024.

2. Yritysten jarjestdytyminen, sektori- ja kokoluokkakohtaisten kasvupolkujen luominen ja ruoka-alan
kasvuohjelman kokoaminen Ruokatiedon puitteissa. Jarjestaytyminen kadynnistettava valittomasti.

3. Close-the-deal -palvelujen jarjestaminen uudella toimintamallilla (esim. Food From Finland -
toimistot priorisoiduilla kohdemarkkinoilla). Uuden toimintamallin valmistelu tulee kdynnistaa
mahdollisimman pian niin, ettd palvelutuotanto voidaan kaynnistdaa vuoden 2025 alussa.

4. Ruokasuurlahettilaan tehtavan perustaminen ruoka-alan aseman vahvistamiseksi
ulkoasiainhallinnossa. MMM:n ja UM:n tulee kdynnistda uuden tehtdvan perustamisen valmistelu
valittdmasti niin, ettd uusi ruokasuurlahettilds voi osallistua kasvuohjelman luomiseen.

Lisaksi:

5. Hallinnon tulee tukea Suvi ry:n yl6sajoa, kun Suvi ry todetaan toimintakykyiseksi ja jasenensa
sitoutuneeksi yhteiseen toimintaan (kts. lisdarvoviennin lisddminen yritysryhmana 2.3.2).

Edelld luetellut kohdat eivat ole vaihtoehtoja toisilleen, vaan toisiaan taydentavia valttamattomia
kokonaisuuksia. Neljan tarkeimman toimenpiteen tarkeysjarjestys on numeroitu tekstissa punaisilla nuolilla.

On selvaa, etta ruokaviennin kasvu edellyttdd myos tdaydentavia toimia (mm. koulutus, tutkimus, spesifiset
ratkaisut, jne.). Tarve tdydentaville toimille tulee arvioida Ruokatiedon kasvuohjelmatydssa ja valtion tulee
edistda tunnistettujen tarpeiden rahoitusta seka tarvittaessa hankkeistamista mahdollisimman pian.

Oikeiden tdydentdvien hankkeiden rahoitus siis edellyttda, ettd on luotu kasvuohjelma, joka yksiloi tarpeet.

7 Riskit (T. Ninios)

Ruokaviennin arkkitehtuurin kehittdminen on valttamaton edellytys hallitusohjelman tavoitteen
saavuttamiseksi vuoteen 2031 mennessa. On selvaa, etta yritykset kehittavat omia toimintojaan tarpeidensa
mukaan, eika yhta kaikille sopivaa ratkaisua ole. Julkisten palveluiden kehittdminen luo puolestaan ne
puitteet ja sen toimintaympariston missa yritykselld on turvallisempaa kehittaa liiketoimintaansa.

Arkkitehtuurin kehittdmisen suurimmat riskit ovat:

1. Keskittyminen moneen pienempaan osa-alueeseen ja hankkeeseen, joiden vaikuttavuus jaa
vahaiseksi, eli kokonaisarkkitehtuurin seka lisdarvoviennin kasvun kannalta irrelevantiksi.

2. Suurin riski on, etta jatketaan puhumista viennin tarpeellisuudesta seka kehittamisesta, eika tehda
mitaan ratkaisevaa asian eteen.



