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Tutkimuksen tarkoitus ja kohde:

Tamai tutkimus keskittyy tarkastelemaan suomalaisen ruoan kansainvélistd markkinointia.
Tutkimuksen kohteena on Suomen ja suomalaisen ruoan vahvuudet, Saksan lihamarkkinat sekd
Saksassa esiintyvit laatulihaohjelmat. Tutkimus rajoittuu tarkastelemaan sian- ja naudanlihan
saksalaisia ja ulkomaisia Saksassa 1990-luvulla toimineita laatulihaohjelmia. Tarkoituksena on
hahmottaa strategiamalli suomalaisen lihan markkinoinnille Saksaan.

Lihdeaineisto

Tutkimuksen ldhdeaineistona on kdytetty suomalaisia ja saksalaisia lihan tuotannon ja
markkinoinnin teoksia, artikkeleja ja tilastoja. Lisétietoa on hankittu Saksassa mediaa seuraamalla
seki yritys- ja messuvierailujen avulla aikavililld syyskuu 1996 — helmikuu 1997.

Tutkimuksen keskeiset tulokset:

Suomalainen liha on erittdin puhdasta ja eettisesti kilpailukykyistd. Sen menestyminen Saksan
markkinoilla vaatii kuitenkin kansallisen myyntiorganisaation. Saksa on lihamarkkinoiden osalta
herkkd maa. Kuluttajat ovat yhd vaativimpia ja Saksan omat lihaohjelmat kehittyvit koko ajan.

Markkinoille voi padstd ainoastaan jos liha on huippulaatuista ja lihaohjelman kaikki vaiheet
kansainvilisesti kilpailukykyisid.

Avainsanat:

Puhtaus, eettisyys, imago, volyymi, EU:n lihan tuotanto ja kulutus, yhteistyd, pitkdjénteisyys
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1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen taustaa

Vuosi 1997 tulee olemaan Suomen maataloudelle vaikea. Alkutuotannon tulojen on
arvioitu putoavan paljon ja esimerkiksi Keski-Suomessa 10 - 15 % tiloista tulee ole-
maan lopetusuhan alla.' Samaan aikaan Suomessa syddéin Euroopan puhtainta ruokaa,
jonka laadussa terveellisyyden ja turvallisuuden suhteen pystyvit ainoastaan ruotsalaiset

kilpailemaan.?

Ruotsalaiset ovatkin hySdyntineet jo useita vuosia puhtauttaan kansainvilisilld ruoka-
markkinoilla ja luoneet perustaa puhtaan ruoan tuottajan imagolleen mm. Keski-

Euroopassa.’ Suomi on nyt vasta tulossa pikkuhiljaa peréssi.

Vield ei kuitenkaan ole lilan mydhdéisti aloittaa pitkdjanteinen suomalaisen ruoan kan-
sainvilinen markkinointi. Ruoan suhteen Suomella on nimittéin kilpailuetunaan ns. yli-
voimainen laatu, johon muut, Ruotsia lukuunottamatta, eivit kykene. Laatu on seura-
usta luonnonoloista, vihiisestd asukasluvusta, liikkenteests seki tiukasta ja kurinalaisesta

elintarviketuotannon kontrollista.’

Keski-Euroopassa, etenkin Saksassa, on kasvava ns. “ekokuluttajien joukko®, jotka va-
litsevat ruokansa tarkoin ja ovat valmiita myos maksamaan enemmaén. Saksalaisen luo-
muleipomo “Béckerei herzberger”:in toimitusjohtaja Eckhart Schlinzigin mukaan tie-
dostavia kuluttajia on nykyiselldin noin 5 - 10 % saksalaisista, mutta ennusteiden mu-

kaan vastaava luku voi olla vuonna 2000 jopa 30 %.°

! Myhrman & Heikkild Tapio Pennon “Puhtaiden elintarvikkeiden vienti” -esitelmirungossa, 1996 s. 2
2 Maaseudun Tulevaisuus 22.8.1996, s. 5

3 Ketola 1996, s.1

* Ketola 1996, s. 47-48

3 Kurki 1996, s. 3

¢ tegut-yritysvierailu 20.11.1996



Saksassa asuu 16 kertaa enemmaén ihmisid kuin Suomessa. Pelkistddn Berliinin ja Ham-
purin kaupungeissa yhteensi asuu yli 5 miljoonaa ihmistd.” Tam4 tarkoittaa sitd, ettid
Suomella ei ole resursseja suuriin markkinaosuuksiin Saksan elintarvikkeiden koko-
naismarkkinoilla. Sen sijaan erikoistumalla ja keskittyméilléi pieniin yksittiisiin markki-

nasegmentteihin voitaisiin saavuttaa hyvii tuloksia.

Suomessa on hyvit edellytykset ruoan kansainviliselle markkinoinnille: sijoitettua pas-
omaa on paljon, koulutusta on riittdvisti®, eldintauteja ei ole juuri ollenkaan, antibioot-
teja, hormoneja ja torjunta-aineita kéytetddn viahin ja maaperissd on luonnostaan vain
1/10 Keski-Euroopan keskimériisesti raskasmetallipitoisuuksista.” Puhtaiden maatalo-
ustuotteiden viennilld voidaan myoskin turvata paljon tySpaikkoja lghitulevaisuudessa,

jos asiaan vain paneudutaan kylliksi."

Suomalaisen ruoan kansainvéliselle markkinoinille on siis sosiaalinen tilaus olemassa.
Koska olemme jo nyt viitisen vuotta ruotsalaisia'' ja tanskalaisia " jéljessd, on syyti
ryhtyé tuumasta toimeen. Toisaalta myShdinen markkinoille tulomme mahdollistaa sen,
ettd voimme myds analysoida kilpailijoiden aikaisempia markkinointiohjelmia ja oppia

heidan oivalluksistaan ja virheistddnkin.

7PIB 1995

§ Pento 1996: Puhtaiden elintarvikkeiden vienti -esitelmérunko helmikuussa 1996, s. 4
® Kurki, 1996, s. 3

1 pento 1996, s. 4

! Flick-yritysvierailu 15.11.1996

12 Agrar-Ubersicht 1/1996, s. 16-17



1.2. Tutkimusmetodi ja -menetelmiit

1.2.1. Tutkimusmetodi

Tutkimuksessa kiytetdin konstruktiivista tutkimusmetodia. Konstruktiivinen tutkimus
on erds soveltavan tutkimuksen muoto. Soveltava tutkimus tuottaa uutta tietoa, joka
tédht44 johonkin sovellutukseen tai tavoitteeseen.' Seuraavassa selvitén hieman kisit-

teitd konstruktio ja konstruktiivinen tutkimus.

I

onstruktiolla tarkoitetaan oliota, joka antaa ratkaisun johonkin eksplisiittiseen on-
gelmaan. Tarkoituksena on saavuttaa tietystd lihtotilasta liikkeelle lihtien haluttu lop-
putila. Konstruktion kehittdminen on ongelmanratkaisua, jonka tuloksena on jotakin
selvdsti uutta, aikaisemmasta poikkeavaa. Tavoitteena on siis ikddnkuin uuden todelli-
suuden luominen. 14

“Konstruktiivinen tutkimus on ongelmanratkaisua mallin, kuvion, suunnitelman, orga-
nisaation, koneen tms. rakentamisen avulla ja se tuottaa konstruktioita. Konstruktiivi-
sessa tutkimuksessa ongelma sidotaan aiempaan tietimykseen ja ratkaisun uutuus ja
toimivuus pyritddn osoittamaan. “I3

Konstruktiivinen tutkimus voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin:'®

1. Relevantin ja tutkimuksellisesti mielenkiintoisen ongelman etsiminen

2 Esiymmarryksen hankinta tutkimuskohteesta

3. Innovaatiovaihe, ratkaisumallin konstruoiminen

4 Ratkaisun toimivuuden testaus eli konstruktion oikeellisuuden osoittami-
nen

5. Ratkaisussa kiytettyjen teoriakytkentdjen nédyttdminen ja ratkaisun tieteel-

lisen uutuusarvon osoittaminen

6. Ratkaisun soveltamisalueen laajuuden tarkastelu

13 Kasanen, Lukka & Siitonen 1991, s. 302
14 Kasanen, Lukka & Siitonen 1991, s. 302
15 Kasanen, Lukka & Siitonen 1991, s. 305
!6 Kasanen, Lukka & Siitonen 1991, s. 306



Ty6ssdni konstruktiivisen tutkimuksen vaiheet toteutuvat seuraavasti:

1.

Relevantti ja tutkimuksellisesti mielenkiintoinen ongelma on tyGsséni
suomalaisen lihan markkinoiminen Saksan markkinoille, sen mahdollisuu-
det ja ongelmat.

Esiymmairrysti tutkimuskohteesta hankin tutustumalla saksalaiseen liha-
markkinakulttuuriin kulutustilastojen seki tuottajain, kauppaportaan ja
yleisten maataloustieteellisten julkaisujen avulla.

Ratkaisumallini on analyysin tulos, joka pohjaa lihamarkkinakirjallisuu-
teen, medioiden seuraamiseen, yritysvierailumuistiinpanoihin ja lukuisten
lihamarkkinoinnin kaytiannon esimerkkitapausten tutkimiseen.

Ratkaisun toimivuutta ei ole vield testattu Suomessa valtakunnallisesti.
Tulevaisuuden markkinointitoimenpiteet testaavat siis ratkaisun toimivuu-
den. Ratkaisu on kuitenkin saanut suomalaisten lihamarkkinointikehitt4ji-
en hyviéksynnén ja niin ulkomaiset vientiohjelmat kuin pienet suomalaiset
tuonti/ vientiagentitkin ovat toimineet jo osin ratkaisumallin mukaisesti.
Olen kayttanyt tutkimuksessani seuraavia teoriakytkentoj:

a)  perus- ja lisdhyGtyajattelu (kohta 4.1.1.),

b)  laatukuvan muodostuminen (4.1.2.),

¢) lihan laatukomponenttiajattelu (4.1.3.),

d)  merkkilihaohjelman vertikaalinen integroituminen (4.2.1.) ja

e) laajennettu markkinoinnin 4P -malli (4.2.4.).

Ratkaisumalli on konstruoitu Saksan markkinoita varten. Sen soveltumi-
nen muille markkina-alueille on mahdollista, joskin epdtodennékoistd,

johtuen eri maiden toisistaan poikkeavista kulttuureista.



1.2.2. Tutkimusmenetelmit'’

Kaytin tydssdni mm. seuraavia tutkimusmenetelmid: haastattelu, osallistuva havain-
nointi ja tekstin tulkitseminen. Haastatteluja kiytin saadakseni selville erikoistietoutta
eri alojen asiantuntijoilta esim. Suomen elintarvikekontrollista ja Saksan lihamarkkina-
tilanteesta. Osallistuvaa havainnoimista ovat tiedusteluvierailuni saksalaisissa lihayri-
tyksissd ja tekstin tulkitsemista kdytdn analysoidessani kirjallisuutta, lehtiartikkeleita,

Diplomarbeit-t6itd ja mainos- sekd informaatiolehtisig.

Tutkimusmenetelmit eivit ole tyssini itsetarkoituksellisia. Olen valinnut tutkimusme-
netelmit tilannekohtaisesti lisdinformaatiota antamaan. Haastattelut eivit ole struktu-
roituja, vaan avoimia tai teemahaastatteluja. Tama tarkoittaa sitd, ettd kysymyksié ei
joko ole lainkaan mietitty etukiteen tai valmiina on vain suuntaa-antavia kysymyksia.
Tamai antaa haastattelutilanteelle ja haastateltaville vapauksia ja liikumatilaa, mika on

tarkedd késiteltdessd asioita, joista minulla ei etukiteen ole selvid kuvaa.

1.3. Tutkimuksen tavoitteet, rakenne, rajaukset ja toteuttaminen

Tutkimuksen tavoitteena on saada aikaan strategiachdotus suomalaisen sian- ja naudan-
lihan markkinoinnille Saksan elintarvikemarkkinoille. Tavoitteeseen liittyen esittelen ja
analysoin Suomen ja suomalaisen ruoan vahvuuksia ja heikkouksia, Saksan lihaelintar-

vikemarkkinoiden ominaispiirteitd, kilpailijoiden toimenpiteitd seké lihan markkinointi-
mixid. Analyysin tuloksena esitin strategiachdotuksen suomalaisen lihan markkinoin-

nille Saksan elintarvikemarkkinoille.

Tutkimus rakentuu pdiasiassa kirjoista ja aikakauslehdistd sekd opinnéytetSisté saa-
mastani Saksan lihamarkkinatietoudesta ja lihamarkkinoinnin esimerkkitapauksista sekd
asiantuntijoiden kanssa kdymistini keskusteluista ja yritysvierailumuistiinpanoista. Tut-

kimuksen kohde on laajemmin koko sian- ja naudanlihan markkinat Saksassa. Erityi-

7 Tamminen: Tiedetts tekeméin, s. 93-108



sesti kiinnitdn huomiota korkealaatuisen lihan markkinointiin. Tdm4 tarkoittaa kaytan-

nossd korkeaprofiilisia merkki/laatulihatuotteita.

Tutkimus toteutetaan Saksassa puolen vuoden oleskeluajalla. Kohdemaassa asuminen

helpottaa tietojen kerddmistd ja tutkimuskohteen syvéllisemmaén tuntemuksen saavutta-

mista.

Kuva 1: Tutkimuksen idea ja rakenne



2. SUOMI-ANALYYSIA

2.1. Lihtokohdat kansainviliselle markkinoinnille

Pystyédkseen markkinoimaan suomalaisia tuotteita ulkomailla, tulee miettid, mitké ovat
lahtokohdat eli Suomen vahvuudet, joita voitaisiin hyodyntéd ja puutteet, jotka tulee
ottaa huomioon. Analyysi on perusta eri vientimahdollisuuksien vertailulle ja sopivim-
man vaihtoehdon valinnalle. Vahvuuksia voidaan my6s kiyttdd markkinointiviestinnés-

sd myyntiargumentteina.

2.2. Suomen vahvuuksia

2.2.1. Puhdas Inonto

Suomi on harvaan asuttu maa. 337 000 km*:n alueella asuu vain noin 5 miljoonaa ih-
mistd, mikd tarkoittaa noin 16 thmistd/km?. Kokonaispinta-alasta on metsii noin 69 %,
vettd noin 10 % ja viljeltyd maata noin 8 %.'® Teollisuutta ja liikkennetts on niin ollen

kokonaispinta-alaan verrattuna suhteellisen vahén (noin 10 %).

2.2.2. Terveet eliiimet

Suomalaiset maatilat ovat pienii ja kaukana toisistaan. Tdma mahdollistaa paitsi yksi-
161lisen eldinten hoidon, mydskin mahdollisten sairausten tehokkaan havittdmisen: tila,
jolla sairaus esiintyy, voidaan eristd4 ja sairaat eldimet seki itse sairaus tuhota, ja ndin
ollen levidminen on hyvin epiatodennikéistd. Suomalaiset siat ja naudat kuuluvatkin
EU:n terveimpiin." Terveet eldimet eivit myoskiin tarvitse antibiootteja tai muuta 13-
kitystd. Eldimilld on my6skin henkilSkohtaiset 1ddkintdpdivékirjat, joista on nahtdvissi

eldimen koko elinkaari ja tehdyt toimenpiteet.

18 Tilastokeskus — Suomen maantieteellisii tilastoja 1996
! Vertailuja EU-maiden sikojen ja nautojen tautitilanteesta, EELA 1996



2.2.3. Laadun valvonta

Elintarvikkeiden laatukontrolli on Suomessa EU:n tiukimpia. Suomalaisia lihantuottajia
ja -jatkojalostajia velvoittaa ns. lihantarkastuspakko, joka tarkoittaa kuntien kontrollin
alla olevaa omavalvontaista sisiéntulevan ja ulosldhtevin lihan tarkastusta. Laadun yl-
lapitamisti helpottaa teuraskarjan liikkumiskielto Suomen rajojen yli. Ndin Suomeen ei

pisise esim. sikaruttoisia sikoja tai BSE-lehmid.”

2.2.4. Padstottomyys ja myrkyttomyys

Suomi on arktinen maa. Maaperin jadtyminen talvella tappaa haitalliset tuholaiset ja
kasvisairaudet, miki mahdollistaa lihes olemattoman tuholaismyrkkyjen kéyton. Tilas-
tojen mukaan Suomessa kéytetddn noin 1/10 tubolaismyrkyistd Keski-Euroopan kes-
kiarvoihin verrattuna. Suomen maapersssi on myos vain noin 1/10 Keski-Euroopan
keskimasriisistd raskasmetallipitoisuuksista.”’ Erés osatekiji sithen on se, ettd Suomen

raskas teollisuus on vihiisti ja suhteellisen nuorta, pafosin I maailmansodan jilkeista.

2.2.5. Hyvinmakuiset tuotteet

Suomalainen ruoka maistuu hyviltid. Yleensi aina paremmalta kuin ulkomainen ruoka.
Niin ainakin suomalaiset sanovat. Mutta mitenkd on muunmaalaisten laita? Voiko ma-
kuasioista kiistelld? Jos saksalainen on tottunut syomaéén koko ikénsi saksalaista tie-
tynmakuista ruokaa, lihaa, perunaa tai vihanneksia, pitddké hén silloin suomalaista ruo-
kaa parempana, maistaessaan sitd ensi kertaa? Eli voidaanko hyvad makua kéyttaa

markkinointiviestini?

?® Helsingin kaupungin paivystivi eldinldikiri Partinen, (puhelintiedustelu 28.1.1997)
2l Keskustelu Gruene Woche -messuilla Berliinissd MTT:n johtaja Jorma Kumpulaisen kanssa 20.1.1997



Suomalaiset elintarvikeviejit painottavat siti, ettd ulkomaalaiset pitdd saada maistamaan
suomalaisia tuotteita. Esimerkiksi marjat ja vihannekset ovat mehukkaita ja makeita
johtuen mm. vihiisistd torjunta-aineista ja ymparivuorokautisesta auringonvalosta ke-

sin kasvukuukausina.?

On totta, ettd esimerkiksi suomalaiset kesdimansikat ovat maukkaampia kuin espanjalai-
set alkukeviin suuret hyviannikoiset mansikat, jotka ovat kuitenkin melko mauttomia.
Mutta miten on makuvertailut lihan osalta? Suomalainen naudanliha voi tuskin kilpailla
argentiinalaisen naudanlihan kanssa maulla. Suomalaisia lihoja on jopa moitittu kuivak-
kaiksi liian alhaisten rasvapitoisuuksien vuoksi.” Markkinointiviestintii ei ole siis

vilttamitta viisasta rakentaa yksin makuominaisuuksien varaan.

2.2.6. Todistettavasti erittiin puhtaat ja terveelliset tuotteet

Suomalaiset lihaelintarvikkeet ovat erittdin puhtaita ja turvallisia, johtuen luonnon puh-
taudesta, antibioottien ja hormonien kiytén tarpeettomuudesta ja yksilollisesté eldinten-
hoidosta. Voidaan jopa puhua ylivoimaisesta laadusta puhtauden suhteen, miké tarkoit-

taa laatua, joka on muilta lihes tavoittamattomissa.

Suomalaisten tuotteiden laatu on myds aukottomasti mitattavissa ja todistettavissa.
MTT (Maatalouden Teknologinen Tutkimuskeskus) on virallisesti hyviksytty kansain-
villisesti arvostettu tutkimuslaitos, joka tekee laboratorioissaan kansainvilisid vertailuja
mm. raskasmetallijagimien osalta. EELA on puolestaan eldintauteihin keskittyva tutki-
muslaitos, josta saa tietoa eldintautien esiintymisestd ja laadusta. MTT ja EELA ovat
tehneet ja tekevit yhi kansainvilisid vertailuja, ja tulokset ovat osoittaneet suomalaiset

lihatuotteet selvisti keskieurooppalaisia puhtaammiksi ja lihakarjan terveemmiksi.**

22 Haastattelu: Noble Nature Oy, Oksanen, Ulmissa Saksassa 4.2.1997
# Markkanen, lihantuottaja, puhelintiedustelu 20.2.1997
24 Kansainvilisid vertailuja EU-maiden lihakarjasta: MTT & EELA, 1996
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2.2.7. Strateginen kauppapoliittinen sijainti

Suomen maantieteellinen sijainti Vendjin naapurina ja yhteinen historiamme Neuvosto-
liiton kanssa antaa Suomelle ja suomalaisille ainutlaatuisen markkinallisen kilpailuedun
ja vahvuuden vilittdjand ja agenttina idén ja lannen vililld. Toistaiseksi Itd-Euroopan

ongelmana ovat olleet maksuvalmiusvaikeudet, mutta tulevaisuudessa Vendjan markki-
nat saattavat olla suuri mahdollisuus. Jo pelkistiin lihes 5 miljoonan asukkaan Pietari”

heti rajan tuntumassa on erittdin mielenkiintoinen markkinakohde.

Paitsi vilittdjand, Suomi voisi toimia myds tuotantoalueena ulkomaisille yrityksille.
Kansainviliset yritykset voisivat rakentaa tuotantolaitoksiaan Suomeen ja siten paéstd
hyvin sekd Suomen ja Eestin pienille ettd Vendjin ja muun Itd-Euroopan suurille mark-

kinoille.

2.3. Suomen heikkouksia

2.3.1. Pienuus ja vihiinen volyymi

Suomi on Saksaan verrattuna hyvin pieni niin asukasluvultaan kuin my®&s lihantuotan-
non ja -kulutuksen osalta. Suomen vikiluku vuonna 1994 oli noin 5,1 miljoonaa asu-
kasta. Saksassa asui samaan aikaan noin 81 miljoonaa ihmist eli noin 16 kertaa enem-
min. Suomi tuotti noin 342 tonnia sian- ja naudanlihaa vuonna 1994. Saksassa vastaava
luku oli 6115 tonnia eli noin 18 kertaa enemmén. Vastaavasti vuonna 1994 Suomi sé1
312 tonnia lihaa ja Saksa 7573 tonnia eli noin 24 kertaa enemmin. Tédmi tarkoittaa peri-
aatteessa sitd, ettd Suomen lihatuotanto tyydyttiisi juuri ja juuri Berliinin suurkaupungin

lihankysynnin.*

2 Netscape 1996: <URL:http//www.online.ru/sp/fresh/intro/orientat.html
% Agrarmirkte in Zahlen - Européische Union ‘96
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2.3.2. Kokemuksen puute ja hitaus kansainviilisillA markkinoilla

Suomalaiset ovat perinteisesti olleet hitaita kansainvilisyyden ja kansainvilisen mark-
kinoinnin suhteen. Muut pohjoismaat, ehki Islantia lukuunottamatta ovat perinteisesti
olleet aktiivisempia, jopa aggressiivisia markkinoijia. Ruotsalaiset ovat yleensi olleet
markkinoilla jo kauan ennen suomalaisia ja varastaneet muunmuassa joulupukin ja nik-
kileivan ja rahastavat niilld koko ajan. Norjalaiset ovat kalamarkkinoinnillaan saaneet jo
tukevan markkinaosuuden mm. Saksassa, Italiassa ja Ranskassa ja etenkin tanskalaiset
ovat olleet aktiivisia Saksan lihamarkkinoilla jo viitisen vuotta, aluksi markkinatutki-
muksien muodossa ja sitten oman laatujéirjestelmalle perustuvan markkinointiohjelman-

sa kanssa.”’

Suomi on siis jélleen jilkijunassa, mutta tilanne ei valttamatta ole hélyyttdva. Markkinat
ovat toki saturoituneempia nyt kuin kolme tai viisi tai 10 vuotta sitten, mutta toisaalta
myd6héinen markkinoilletulo mahdollistaa kilpailijoiden markkinointitoimenpiteiden,
strategioiden ja tekniikoiden analysoinnin. Niin voimme sekd mahdollisesti matkia me-

nestyksekkditd esimerkkeji ettd myds yrittdd valttad karikoita, jothin muut ovat ajaneet.

2.3.3. Imagon puuttuminen

“imago (image) = niiden kuvitelma- ja arvosisdltdjen, ajatusten ja tuntemusten koko-
naisuus, joita henkilolld tai joukolla henkilGitd on itsestddn, toisista ihmisistd, ryhmistad,

organisaatioista, ihmisluokista, tietyistd esineistd tai yhteiskunnallisista olosuhteis-
ta. “28

"Nykysuomen sanakirjakirja mddrittelee psykologiseksi imagoksi henkilostd sdilyvin,
pysyvdsti vaikuttavan psyykkisen kuvan. Yleiskielessd se on maine, hahmo ja kuva tai
henkilékuva. Imago on kimppu mielikuvia, jotka syntyviit vastaanottajan pddssd. Mieli-
kuvat muodostuvat esimerkiksi arvostuksista, asenteista, ennakkoluuloista, tiedoista,
kokemuksista ja niiden summasta. “29

77 Agrar-Ubersicht nro 1, 1996, s. 74-77 & Gausepohl-yritysvierailu 14.11.1996
8 Harfield, G. Wérterbuch der Soziologie 1976
» Hiilosvuo 1995, s. 2
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Saksalaisilla ja keskieurooppalaisilla yleensi on keskiméérin hyvin hdmérd mielikuva
suomalaisesta ruoasta tai sitten mielikuvaa ei ole ollenkaan. Suomi on keskieurooppa-
laisille ,,tabula rasa“ eli tyhji taulu.”® Tama4 tiytyy ottaa huomioon, kun ryhdytién kar-

toittamaan mahdollisia markkinointikeinoja.

Imagonrakentamisen pohja on péddosin kunnossa. Saksalaisten kokemukset Suomesta
ovat yleensi kesédlomilta ja telttamatkoilta Lappiin ja siten myonteisia ja puhtaan luon-
non ja eksotiikan tiyttdmii. Toisaalta tuoreessa saksalaismuistissa oleva Tsernobylin
ydinvoimalaonnettomuus (1996 tuli Tsernobylin ydinvoimalakatastrofista kuluneeksi 10
vuotta ja erilaisia Tsernobyl-dokumentteja oli runsaasti joka mediassa) kummittelee
taustalla puhuttaessa suomalaisten tuotteiden puhtaudesta. Suomen imagoa saattavat
himment#i hieman myds negatiiviset yksittiiset artikkelit esim. saksalaisen viikottaisen
aikakauslehti SPIEGEL:in jutut Karjalan ikimetsien hakkuista ja Suomessa pakatun

kanadalaisen savusiian aiheuttamat vakavat myrkytykset kahdelle saksalaiselle.’’

2.4. Miten hyodyntii tilanne?

Edelld on kuvattu lyhyesti Suomen maataloustuotteiden hyvid puolia ja rajoitteita. Tama
pohjainformaatio on tirkedd vertailtaessa eri markkinointistrategiavaihtoehtojen sopi-
vuutta Suomelle. Selvdi on jo tissid vaiheessa, ettd Suomi ei pysty kilpailemaan volyy-

milla eikd skaalaeduilla.

Seuraavaksi tarkastelen ja analysoin Saksan lihamarkkinoita. Saksan lihamarkkinatie-
tojen perusteella voidaan arvioida Saksan lihamarkkinoiden kiinnostavuutta Suomen

kannalta ja saadaan vinkkejd suomalaisen lihan markkinointiin.

% Y1j6 Lampinen, Brysselin kaupallinen sihteeri, KESKO Oy:n puhtaan ruoan seminaarissa 30.5.1996
*! Uutinen oli Suomessa radio- ja TV-uutisissa sekd mm. Helsingin Sanomissa tammikuun keskivaiheilla
1997.
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3. SAKSAN LIHAMARKKINOIDEN ANALYYSI

Kuvaan saksalaisia lihamarkkinoita tilastotietojen avulla. Tilastolukujen tarkoitus on
osoittaa a) Saksan asema yhtend EU:n lihajéteistd, b) Saksan lihamarkkinoiden suu-
ruusluokka verrattuna Suomeen ja c) kertoa Saksan lihamarkkinoiden muutostrendisté

eli jatkuvasta miérillisestd pienenemisestd, jotka johtuvat rakenteellisista ongelmista.

Ensin kerron EU:n lihan kokonaismarkkinoista ja sian- ja naudanlihamarkkinoista. Sen
jilkeen valotan tilannetta Saksan sisdisten lihamarkkinoiden rakenteesta, ongelmista ja
tulevaisuuden nikymistd. Lopuksi pohdin Saksan lihamarkkinoiden kiinnostavuutta

Suomen kannalta.

3.1. EU:n lihan kokonaismarkkinoiden koko ja kehitys ja Saksan ase-

m332

Tuotanto (Bruttoeigenerzeugung)

Seksa 7200000 . swooe
Ranska 6600000 6900000

Saksa oli vield vuonna 1991 Euroopan Unionin suurin lihantuottaja. Ranska oli toisena
ja Espanja kolmantena. Jo vuosia jatkunut saksalaisen lihantuotannon véhentyminen ja
vastaava Ranskan lihantuotannon kasvu on vienyt Saksalta ykkodspaikan ja kolmen kirki
olikin vuonna 1994: 1. Ranska, 2. Saksa ja 3. Espanja. Vertailun vuoksi mainittakoon
tassd myds Suomen lihantuotanto vuonna 1994, joka oli 342 000 tonnia eli noin 5,6 %

Saksan tudtannosta.
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Merkille pantavaa EU:n ja Saksan lihatuotannon kehityksessé on se, ettd EU:n alueen
(mukana myds uudet EU-maat Suomi, Ruotsi ja Itdvalta) lihantuotanto on kasvanut
1990-luvulla, lukuunottamatta pienoista vihentymistd vuonna 1992. Ranskan, Espanjan
ja Italian (4. suurin lihantuottaja EU:ssa) lihantuotanto on ollut niiniki4n kasvussa. Sak-

san tuotanto on puolestaan viahentynyt koko ajan.

Kulutus

Saksa on EU:n suurin lihankuluttaja. Seuraavana tulevat Ranska ja Italia.. Tuotanto-
ja kulutuslukuja vertailemalla voidaan havaita, ettd Saksa syé merkittavisti (noin 24 %)
enemmin kuin tuottaa. Lihankulutus EU:ssa on pysynyt 1990 - 1995 kutakuinkin sama-
na (alle 1 %:n vihentyminen). Saksassa kulutuksen vihentyminen on ollut hieman voi-
makkaampaa (6,6 %), mutta ei kuitenkaan mitién hilyyttdvas. Suomen 312 000 tonnin

kulutukseen verrattuna Saksan kulutus on noin 24 kertainen.

Edelld mainitut luvut kuvaavat lihan kokonaismarkkinoita, joihin kuuluvat seki sian- ja
naudanliha ettd myos lampaan- ja vuohenliha. Lampaan- ja vuohenlihan kulutus koko
lihamé4rdstd on tosin vain noin 4 % ja tuotanto-osuus noin 3 %. Kokonaismarkkinaku-
vaus antanee lukijalle yleiskuvan ja mydskin kertoo Saksan asemasta yhtend Euroopan
Unionin lihamahdeista. Seuraavaksi keskitymme tarkastelemaan 1themmin Euroopan

Unionin sian- ja naudanlihamarkkinoita ja Saksan roolia sielld.

2 ZMP 1996, s. 24-40
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3.2. Sian- ja naudanlihan markkinoiden koko ja kehitys EU:ssa ja

Saksan rooli*

3.2.1. Sianlihamarkkinat EU:ssa

Tuotanto (Nettoeigenerzeugung)

Espanja
Hollanti |

Tanska

(Suomi

Saksa on ylivoimaisesti suurin sianlihantuottaja EU:ssa. Sen tuotanto vuonna 1995 oli
noin 3,6 miljoonaa tonnia. Seuraavina tulivat Ranska, Espanja, Hollanti ja Tanska. Ny-
kyisen EU:n alueen sianlihantuotanto kasvoi noin 0,4 miljoonaa tonnia v. 1990 - 1995.
Samana aikavilind Saksan tuotanto kuitenkin pieneni noin 0,8 miljoonalla tonnilla (noin
19 %) . Kaikki muut suuret eurooppalaiset lihantuottajamaat ovat kasvattaneet tuotanto-
aan samalla aikavililli. Suomen tuotanto v. 1995 oli 0,17 miljoonaa tonnia eli noin 4,7

% Saksan tuotannosta.

3 ZMP 1996, s. 24-40
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Kulutus

Saksa on myds ylivoimaisesti EU:n suurin sianlihankuluttaja. Vuonna 1995 se kulutti
4,50 miljoonaa tonnia sianlihaa, 2. sijalla oli Ranska, 3. sijalla Espanja ja 4. sijalla Italia.
Nykyisen EU:n alueen sianlihankulutus oli vuonna 1995 noin 0,2 miljoonaa tonnia suu-

rempi kuin vuonna 1990. Samalla aikavililld Saksan kulutus laski noin 0,3 miljoonaa

tonnia (n. 6 %). Suomen kulutus vuonna 1995 oli noin 3,3 % Saksan kulutuksesta.

3.2.2. Naudanlihamarkkinat EU:ssa ja Saksan asema

Tuotanto (Nettoeigenerzeugung)

Ranska oli vuonna 1995 EU:n suurin naudanlihantuottaja. Saksa oli toinen (n. 1,42
milj. t), Italia kolmas ja Iso-Britannia neljis. Nykyisen EU:n alueen naudanlihantuo-
tanto laski n. 0,8 milj. t eli noin 9 % v. 1990 - 1995. Suurista tuottajamaista Saksan
tuotanto laski selvisti eniten, n. 0,7 milj. t eli noin kolmanneksen. Suomen tuotanto v.

1995 oli n. 6,9 % Saksan tuotannosta.
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Kulutus

Ranska on my®dskin EU:n suurin naudanlihankuluttaja. Toisena oli Italia, kolmantena
Saksa (n. 1,35 milj. t) ja neljintend Iso-Britannia. Kuten naudanlihan tuotanto, my6s
kulutus on laskenut EU:ssa v.1990 - 1995 (n. 7 %). Saksassa lasku on ollut selvésti
muita suuria naudanlihantuottajamaita jyrkempai (n. 23 %). Suomen kulutus oli v. 1995

noin 7,2 % Saksan kulutuksesta.

Saksa oli vield vuonna 1991 EU:n suurin naudanlihantuottaja seki -kuluttaja. Sen tuo-
tannon ja kulutuksen vihenemisen rajuus 1990-luvulla on kuitenkin vienyt silté johto-

aseman. Siitd huolimatta Saksa on edelleen jittildiinen myos naudanlihamarkkinoilla.

3.3. Lihamarkkinat Saksassa

EU:n tilastojen jilkeen keskityn tarkastelemaan Saksan sisiisid lihamarkkinoita. Tilan-
netta valaisen ensiksi tilastoilla ja sen jdlkeen analysoin joitakin olemassaolevia mark-
kinasegmentteji sekd pohdin markkinoiden kiinnostavuutta, ongelmia ja tulevaisuuden

nakymii.

Vuonna 1993 Saksassa teurastettiin n. 41,1 miljoonaa sikaa ja noin 5,3 miljoonaa nautaa
ja vasikkaa. Lihajalosteita tuottavia tuotantoyksikoitd oli 944 kpl, teurastamoja 2013 kpl
ja lihakauppoja (Fleischerei) 21 659 kpl.**

34 Statistisches Jahresbuch 1994
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Vuonna 1994 neljisosa Saksassa teurastetuista sioista tuotiin Tanskasta ja Hollannista.>
Saksalaisten per capita -kulutus on laskenut v. 1990 - 1995 sianlihan osalta n. 8 % (60,1
kg -> 55,2 kg), mutta on vieldkin n. 15 kg eli n. 36 % EU:n keskiarvon (40,6 kg) yli-
puolella. Naudanlihan per capita -kulutus on laskenut vield rajummin eli n. 25 % (22,1
kg -> 16,6 kg) ja on nyt reilut koime kiloa eli n. 17 % EU:n keskiarvon (19,9 kg) ala-

puolella®.

3.4. Ongelmat Saksan lihamarkkinoilla

Saksan lihamarkkinat eldvit vaikeita aikoja vuonna 1997. Suurimpia ongelmia ovat:

a) eldinsairaudet,
b) kuluttajien ja markkinoiden herkkyys skandaaleille,
c) merkkilihaohjelmien ja erilaisten standardoimattomien laatujérjestelmien

voimakas méirillinen kasvu,
d) lihatuotannolliset vaikeudet ja

e) ongelmat hormonien ja ladkkeiden kanssa.

3.4.1 Elidinsairaudet ja kuluttajien herkkyys skandaaleille’

Saksan sian- ja naudanlihateollisuuden kolme eniten julkisuutta saanutta eldinsairautta
ovat mielestéini salmonella, Schweinepest eli sikarutto ja BSE eli ns. hullunlehméntauti.
Niistd ainoastaan salmonella aiheuttaa vilittémié oireita ihmiselle eli ruokamyrkytyk-
sen. Salmonellan yleisyydestd naudan- ja sianlihan osalta ei ole tarkkaa tietoa, mutta
esim. saksalaisessa kananlihassa salmonellan esiintymistodennékdisyys on yli 90 %.
Salmonellabakteeri kuolee kuitenkin lihaa kuumennettaessa, ja salmonellatapaukset

eiviit ole tietojeni mukaan vaikuttaneet Saksan lihamarkkinoihin merkittdvisti. Saksalai-

35 Agrar-Ubersicht 1/96, s. 74-77

¥ ZMP s. 24-40

*" Pohjaan arvioni saksalaisten elintarviketeknologian professorien ja berliinildisten lihayritysten johdon
sekd suomalaisen maahantuontifirman kanssa kdymiini keskusteluihin seki saksalaisista tiedotus-
vilineistid saamaani yleiskuvaan aikavalilld 11.9.1996 - 4.2.1997.
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set lihayritysten edustajat ovat kylld myontineet salmonellan yleisyyden, mutta eivit

koe sitd uhkana lihateollisuudelle.

Sen sijaan sikarutto ja BSE ovat vaikuttaneet lihan imagoon merkittdvasti. Kun hullu-
lehmi-tapaukset Englannissa tulivat julkisuuteen, vaheni naudanlihan kulutus Saksassa
enemmin kuin Englannissa. Helmikuussa 1997 ilmenneet BSE-tapaukset saksalaisilla
tiloilla olivat etusivun uutisia parin viikon ajan. Saksan kansallisen TV-kanavan aamu-
lahetyksessd haastateltiin eldinlddketieteen asiantuntijoita, ja hatddntyneet kuluttajat
soittivat 1dhetykseen ja kysyivit, voiko naudanlihaa syodd endd ollenkaan. Erds miin-

cheniliinen ravintola jopa lopetti naudanliha-annosten myymisen.*®

Sikarutto-tapaukset seurasivat BSE-aaltoa ja lehtien etusivuilla oli nyt sikaruttouutisia.
EU asetti Saksalle sianlihan vientikiellon EU:hun helmikuussa 1997. Kielto koski hel-
mikuussa 1997 toistaiseksi Niedersachsenin, Bremenin, Mecklenburg-Vorpommernin

Nordrhein-Westfalenin ja Baijerin sianlihaa.

Muita sika- ja nautasairauksia Saksassa ovat mm. sikainfluenssa ja brusellabakteer:
naudanlihassa, jonka vuoksi joitakin nautoja on jouduttu havittdimain polttamalla hel-

mikuussa 1997.%°

3.4.2. Merkkilihaohjelmien voimakas miiirillinen kasvu®

Saksassa on t#ll4 hetkelld noin 100 sian- ja naudanlihan merkkilihaohjelmaa. Kymme-
nessi vuodessa méird on kymmenkertaistunut (10 = 100). Suuri osa merkki- ja laatuli-
haohjelmista on markkinoinnillisia, eikd niink#an vakaumuksellisia huippulaatua ta-
voittelevia ohjelmia. Yleensd ohjelmat ovat mydskin paikallisia tai alueellisia, ja niiden
erikoislaatuisuus loppuu alueen rajoille. Laatujirjestelmét ovat niinikédin yleensd pai-

kallisten instituuttien tuotosta.

38 Berliner Morgenpost & Augsburger Allgemeine sanomalehdet 24.1. - 13.2.1997 seki ZDF-
televisiokanavan aamuldhetykset 4. ja 5.2.1997

* Augsburger Allgemeine 7.2.1997, s. 13

4 Augsburger Allgemeine 7.2.1997, s. 13
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Tami tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat ovat epitietoisia kymmenid merkkiohjelmia vertail-
lessaan. Hyvd idea eli korkealuokkaisen lihan markkinointi on néin ikdénkuin imetty
kuiviin ja se on kirsinyt inflaation. CMA:n eli Saksan kansallisen maatalousmarkki-
nointi-instituutin luoma kansallinen Priifsiegel-laatutakuu on tosin parantanut lihan

imagoa kuluttajien keskuudessa.

3.4.3. Lihatuotannolliset vaikeudet*

Saksan lihateollisuus on vaikeiden rakenteellisten ongelmien edessi. Tuotannonarvo on
pudonnut 12:sta 8,4:44n miljardiin Saksan markkaan aikavililld 91/92 - 93/94. Inves-
toinnit ovat selvésti Euroopan keskitason alapuolella ja tuotantorakennukset vanhentu-
vat. Omavaraisuusaste on noussut v. 1990-94 Euroopan merkittivilla sikatalousalueilla
esim. Belgiassa, Hollannissa ja etenkin Tanskassa (n. 380 % => n. 460 %). Saksassa
omavaraisuusaste on puolestaan pienentynyt samana aikana. Erds syy pieneneville tren-
dille on Saksassa yleinen perheyrityskarjanhoito. Saksalaiset tilat ovat huomattavasti
hollantilaisia, belgialaisia ja ranskalaisia kilpailijoitaan pienempid. Tdmai johtaa skaala-

etujen vihdisyyteen ja kannattamattomuuteen.*

3.4.4. Ongelmat hormonien ja liikkeiden kanssa*

EU on kieltanyt hormonien ja mm. sikaruttorokotteiden kaytén. Vuonna 1996 on
EU:ssa kuitenkin ollut tekeilld muutos, jonka mukaan joitakin sekoiterokotteita voitai-
siin valmistaa. Saksan lihateollisuus tarvitsee rokotteita taistellakseen esim. sikaruttoa
vastaan. Saksan Eldinterveysliiton (Der Bundesverband fiir Tiergesundheit, BfT) toi-
mitusjohtaja Martin Schneidereitin mielestd my®6s tiettyjen hormonien kaytto olisi tur-

vallista, niitd on kdytetty mm. USA:ssa jo useita vuosia. EU:n poliittiset kieltopaatkset

4 DLG-Mitteilungen 11/1996, s. 16-30

“2 DLG-Mitteilungen 11/1996, s. 16-30

# Tuoremaa 25.2.1997 (puhelinhaastattelu)
# Agrar-Ubersicht 1/1996, s. 86
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eivit ole hanen mielestdédn jarkiperdisesti eiki tieteellisesti perusteltavissa. Tiukka EU:n
hormoni- ja lddkepolitiikka on vaikeuttanut ja vaikeuttaa varmasti tulevaisuudessakin

Saksan selviytymisti eldinsairauksista.

Antibiootit eldinten rehussa ovat my6s aiheuttaneet vakavia ongelmia. Rehuissa kéytet-
tyjen antibioottien, etenkin Avoparcin-nimisen antibiootin, my6ta vahingolliset baktee-
rit ovat tulleet immuuneiksi ja kun ihmiset syovit lihaa, joka tulee eldimesti, joka puo-
lestaan on syonyt antibiootteja sisiltidvia rehua, myds ihmiset menettdvit immuniteetin
vahingollisia bakteereja vastaan. Antibioottilddkkeet eivat tehoakaan, ja seurauksena

saattaa olla jopa kuolema tai pysyvi sairauden aiheuttama tyskyvyttomyys.*

3.5. Tulevaisuuden nikymit

Saksan lihantuotanto ei ndytd kasvun merkkejd, pdinvastoin: vuonna 1995 on sianlihan
omavaraisuusaste laskenut entisestiéin pari prosenttia ja on nyt noin 77 %. Sian-, nau-
dan- ja lampaanlihan yhteenlaskettu omavaraisuusaste oli v. 1994 n. 81 %. Laskua vuo-
desta 1990 (97 %) on n. 16 %-yksikké6a eikd kddnndstd parempaan ole tiedossa. EU:n
maista ainoastaan Italialla (75 %) ja Kreikalla (66 %) on pienemmit omavaraisuusas-

teet.*

Ekotrendin voimistuminen on mielenkiintoinen tulevaisuuden vaihtoehto. Toistaiseksi
vakaumuksellisia Oko/Bio-kuluttajia*’ on noin 5 % saksalaisista. Jos kulutus kasvaa
ldhitulevaisuudessa voimakkaasti ja yleinen mielipide ké4ntyy Bio-tuotteiden suuntaan,
my0s suuret saksalaiset elintarvikeyritykset joutuvat keskittyméin Bio-tuotteisiin.
Suurten médrien myotd hinnat laskevat ja yhd useampi ei-vakaumuksellinen ostaa ky-

seisid tuotteita. N4in ekokuluttajien méra voisi nousta jopa 30 %:iin.*

“ DER SPIEGEL 50/1996, s. 29

46 ZMP 1996, s. 24-40 ja Agrar-Ubersicht 1/1996, s. 73-77

47 Sanat Oko ja Bio ovat saksankieliset vastineet suomen luomu-sanalle. Oko- ja Bio-kuluttajat ovat ns.
lnomukuluttajia, jotka preferoivat “puhtaita” elintarvikkeita ja ovat valmiita maksamaan niisti

korkeampaa hintaa.
8 Schlinzig 20.11.1996 ja Tuoremaa 25.2.1997
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Saksalaisissa maatalousaikakauslehdissi kidydiin ahkeraa keskustelua Saksan maata-

louden ja etenkin sianlihantuotannon pelastamisesta. Tédssd erds esimerkki ehdotetuista

toimenpiteista:

3.5.1. Saksalaisen sianlihantuotannon 10 teesii tulevaisuutta varten

10.

(Philip von dem Bussche)®

Maailmanlaajuisesti lihamarkkinat kasvavat n. 3 % vuosittain.

Maailmanlaajuinen kilpailu: rehun (esim. vehnén) hinta vaikuttaa sianli-
han hintaan. Sianlihan hinta tulisi olla vihintdin 7 kertaa rehun hinta.

Markkinaosuuden menettiminen lisdd myds ty6ttomyyttd. 12 miljoonaa
sikaa pienempi tuotanto tarkoittaa 1dhes 50 000 tyopaikan menetystd. -
Tarve suuriin investointeihin ja sianlihatuotannon elvyttdmiseen.

Menestyksekkait lihantuottajat panostavat eldinten hyvéén hoitoon ja ym-
paristén huomioonottamiseen - tarve suuriin investointeihin ja sikala-
laitteisiin kuten Tanska, Hollanti ja Bretagne tekevit.

Menestyvien (saksalaisten) alueiden toiminta on taattava tulevaisuudessa-
kin. = Tarve investointeihin uusien tilojen tuotanto-olosuhteisiin.

Tarvitaan selvit yhtendiset ympéaristéasetukset (Umweltvorgaben).

Tarvitaan alueellisia liittosysteemejé ja ulkopuolisia investoijia (esim. en-
tisen Itd-Saksan alueelle).

Tarve laatuketjun sisdiseen yhteisty6hon ja voittojen jakamiseen.

Sianlihan imagon on parannuttava: tarvitaan infoa ja parempaa lihaa ku-
luttajalle.

Ilman rakenteellista parantumista Saksa hiviéi kilpailun:

¢ Keskivertokuluttaja ei ole valmis maksamaan tarpeeksi paremmasta li-
hasta nykyisen rakenteen yllapitimiseksi.

e Kiytinnon, konsultoinnin ja maatalouspolitiikan keinot on yhdistetta-
Va.

Saksa yrittdd kuumeisesti 16yt4d keinoja lihatuotantonsa elvyttimiseen ja kilpailukykyn-

sd palauttamiseen. Se on maailmanlaajuisessa kilpailussa, jossa kilpailijoilla on skaala-

* DLG-Mitteilungen 5/1996, s. 12-13
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ja laatuetuja, joihin se ei vield 1980-luvulla ollut varautunut. Silld on kuitenkin halu olla

kilpailukykyinen ja se hakee malleja menestyvistd lihamarkkinoijamaista.

Saksa tiedostaa voimakkaan investointitarpeen. Toistaiseksi investoijista ja rahoittajista
on kuitenkin pulaa. Skaala- ja synergiaetuihin pyritadn yhteisty6verkostoilla. Tukea
kehitykselle haetaan lainsdadannosti ja saksalaisen lihan imagoa kohottavasta tiedotuk-
sesta. Tiedottamisen tulee olla mittavaa, silli saksalaiset ovat hyvin herkkid negatiivi-
sille uutisille ja saksalaisen lihan imago on vield BSE- ja sikarutto-ongelmien j&ljilta

tahraantunut.

Kysymys saksalaisen lihantuotannon pelastamisesta on vakava, sillé tilojen lakkautta-
minen aiheuttaa ty6ttomyytti ja perhetilajirjestelméssé jopa merkittidvan yhteiskuntara-
kenteellisen kriisin. Keskustelua kiydaénkin jatkuvasti: tiedotusvilineissd aihe on esilld

jatkuvasti ja useita seminaareja jirjestetdsn ratkaisujen 16ytimiseksi.*

% Pohjaan analyysini lukemiini saksalaisiin maatalousjulkaisuihin, nikemiini tv-ohjelmiin ja koke-
muksiini saksalaisilla elintarvikemessuilla 7.9.1996 - 28.2.1997.
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3.6. Markkinoiden kiinnostavuus Suomen kannalta

3.6.1. Markkinoiden koko

Kuten tilastoista kévi ilmi, Saksan lihamarkkinat ovat yli 20-kertaiset Suomeen verrat-
tuna. Kokonaismarkkinat ovat siis aivan liian suuret hallittavaksi. Sen sijaan 5 - 10 %:n
“terveellisyyttd ja puhtautta tiedostavien saksalaisten segmentti on houkutteleva sekd
kokoluokaltaan (4 - 8 miljoonaa ihmisti) ettd my6s valmiudeltaan maksaa korkealaatui-

sista tuotteista enemmin.

3.6.2. Markkinoiden kehitys ja luonne®

Lihan kokonaiskysynti vihenee Saksassa n. 5 % vuosittain. Sen sijaan eko/puhtaus/
terveys -trendi on edelleen nousussa. Téama tarkoittaa kdytdnnossi sitd, ettd Suomelle
otolliset markkinat eivit vilttamattd pienene lahitulevaisuudessa. Kuluttajien herkkyys
skandaaleille saattaa aiheuttaa skandaalin sattuessa lihan kokonaiskysynnéssi jopa 30 -
40 % lyhytkestoisia pudotuksia. Tamai tarkoittaa todennikoistd epdvakautta, mutta joh-

taa myd&s puhtaiden tuotteiden kysynnin kasvuun.

3.6.3. Omavaraisuus ja hintakilpailu

Saksan omavaraisuusaste on myJs pienentynyt entisestidn viime vuosina ja tdiméi antaa
ulkomaisille vientilihatuotteille lisdd mahdollisuuksia padstd markkinoille ja kasvattaa
markkinaosuuksia.’”> Omavaraisuusasteen pienentymiseen liittyvit my&s Saksan lihate-
ollisuudessa esiintyneet konkurssiaallot. Vain vahvimmat jaivit henkiin ja tam4 tar-
koittaa kiytdnnossd luunkovaa hintakilpailua. Hintakilpailun vélttaminen edellyttis
voimakasta differoitumista eli tuotteiden erottumista merkittévisti kilpailijoiden tuot-

teista.”

3! Jussi Tuoremaa, 24.2.1997 (puhelinhaastattehu)
52 Agrar Uebersicht 1/1996, s. 73-77
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3.6.4. Pitkiille kehitetyt tuotteet

Saksalaisilla lihanjalostajilla on satavuotiset perinteet alaltaan ja tuotteiden kirjo on
laaja. Suomalaisille lihanjalostajille suuri osa tuotteista ja valmistustekniikoista on tay-
sin tuntemattomia ja tdma tarkoittaa sitd, ettd markkinat eivit ole helpot. Saksalaisilta
valmistajilta on toisaalta opittavissa paljon, ja opettelemiseen ja oppimiseen tulisi suo-

malaisten lihafirmojenkin pyrkis.**

3.7. Markkinasegmentit - lihamarkkinavaihtoehdot

Jaan Saksan sian ja naudanlihamarkkinat kahteen paaryhméén: bulkkilihaan ja merk-
ki/laatulihaan. Seuraavaksi kerron hieman lisdé bulkkilihasta. Merkki- ja laatulihaoh-

jelmista kerron lisdé luvussa 4.2.

3.7.1. Bulkkilihatuotteet (anonyymi sian- ja naudanliha)

Suuri osa saksalaisten lihamarkkinoiden tuotteista on ns. bulkkituotteita eli massatava-
raa, jolla ei ole juurikaan lisdarvoa antavia piirteitd. Lihaa ei erota milld4n lailla toisesta
massalihakimpaleesta, silli ei ehki ole edes nimed ja/tai logoa, saati sitten reseptikir-

jasia tai esittelyvideoita. Ja ennen kaikkea, silli et ole kontrollijarjestelmaa.

Bulkkituotteella en kuitenkaan tarkoita vilttiméttd huonolaatuista tuotetta, vaan tuotet-
ta, jolla ei ole imagoa, joka ei luo selkeitd mielikuvia, ja siten se on vahempilaatuista
esim. merkkilihaan verrattuna. Lisdarvoihin ja merkkilihaohjelmiin keskityn tarkemmin

seuraavassa luvussa.

Bulkkilihan myyminen on Saksassa perinteinen lihamarkkinoinnin muoto. Se on kui-

tenkin vdhenemaissé pikkuhiljaa, samalla kun merkkilihaohjelmat yleistyvit. Bulkkili-

%3 Jussi Tuoremaa, 24.2.1997 (pubelinhaastattelu)
% Jussi Tuoremaa, 24.2.1997 (puhelinhaastattelu)
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halle on ominaista luunkova hintakilpailu, ja alhaiset hinnat ovat mahdollisia 1dhinni
skaalaeduilla eli hyvin suurilla tuotantomiérilli ja pienilld yksikkokustannuksilla. Mas-
salihamarkkinointi on tyypillistd etenkin Business-to-Business -markkinoilla, esim.

sianpuolikkaiden ja ¥ -nautojen myyminen jatkojalostusta varten.

Suomen korkealaatuisia tuotteita ei kannata myydé liian halvalla, varsinkaan alle oma-
kustannushintaan eivitkd suomalaisten lihafirmojen resurssit yksinkertaisesti riitd Sak-
san massalihamarkkinoille. Koska tyoni tarkoituksena on 16yt strategiamalleja suo-
malaiselle kansainviliselle lihamarkkinoinnille ja koska bulkkilihamarkkinoiden omi-
naisuudet ja vaatimukset vaikuttavat jo ensi tuntumalta suomalaiselle lihalle kohtuutto-
milta, suljen bulkkilihamarkkinointimahdollisuuden jo tissi vaiheessa mahdollisten
strategiachdotusten ulkopuolelle, enki syvenny bulkkilihan analysointiin timén enem-

pda.
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4. TIETEELLISTA TAUSTAA LIHAMARKKINOINTIOHJELMA-
ANALYYSILLE

Seuraavaksi valotan hieman lihamarkkinointiohjelmien analyysin tieteellistd taustaa.
Ensin kerron hyddyisti ja laatuominaisuuksista, laatukuvan muodostumisesta ja lihan
laatuvaatimuksista. Sitten pohjustan merkkilihaohjelmien analysointia selittamaélla

merkkilihaohjelma-kisitettd ja jakamalla kisitteen osa-alueisiin.

4.1. Hyodyt ja laatu

4.1.1. Hyodyt / laatuominaisuudet (Nutzen)

Hy6dyt ovat laatuominaisuuksia, joita tuotteissa on ja/tai joita tuotteet antavat kulutta-
jalle. Hyodyt heijastavat kuluttajien toiveita ja vaatimuksia ja vaikuttavat ostopa#tok-
seen. Lihateollisuus voi erilaisia hyotyja tarjoamalla kohdistaa my®6s tuotteitaan halua-
malleen kohderyhmalle. Hy6tyjen avulla merkkiohjelmia voidaan kategorioida eri laa-
tuluokkiin. Samaten hyoty-kisitettd voidaan kéyttda hyviksi suomalaisen lihan kansain-

vilisen markkinoinnin suunnittelussa.*

Hyodyt voidaan jakaa kahteen padryhmién: perus- ja lisdhyotyihin (Grund- und Zusatz-
nutzen). Perushyétyihin kuuluvat aineellis-teknilliset ja fysiologis-funktionaaliset hyo-
dyt*, miké tarkoittaa esimerkiksi luonnollisia ja terveellisi tuotteita ja luontoa keski-

madrdistd vahemmaén kuluttavaa pakkausmateriaalia.

5% Saksalaiset lihamarkkinoinnin tutkijat puhuvat analyyseissién usein hyddyistd (Nutzen). Hyotyteoria
yhdistidd piirteitd markkinoinnista, psykologiasta ja sosiologiasta.
% Ladel 1989,s.4aja 5
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Lis#hyddyt voidaan jakaa kahteen luokkaan, joita ovat: sosiaaliset ja yksil6lliset hyddyt.

Sosiaalisiin hy6tyihin kuuluvat:

a) arvostukset ja yhdenmukaisuus eli yleisesti hyviaksytty tai tuomittu kulu-
tus ’

b) status ja kunnia eli demonstroiva kulutus ja

c) sosiaalinen tavoite eli kulutus, joka pyrkii muuttamaan rakenteita®’

Esimerkkejé sosiaalisista hy6dyistd voisi olla luontoa keskim#irdistd vihemmaén rasitta-
vien tuotteiden yleinen hyviksyttivyys ja suosiminen tai se, etté tietoinen
“ekotuotteiden” ostaminen saattaa ohjata tuotantoa aikaisempaa vihemmén ympéristod

rasittavaan suuntaan.

Yksilolliset hyodyt pitavit sisilldian sensoriset eli kokemukselliset ja esteettiset hyodyt
seki ns. yliaistilliset eli eettiset ja kuvitteelliset hyodyt. Tuotteen kiyttamisestd aiheutu-
va mielihyvi tai tunne luonnon suojelemisesta ovat esimerkkejd yksilollisistd hyodyis-

t4.%

4.1.2. Tuotteen laatukuva: asiakkaan vaatimukset vs. tuoteominaisnudet (kuva 2)

Asiakkaalla on tuotteelle omat vaatimuksensa, odotuksensa ja toiveensa, joihin vaikut-
tavia tekijoitd ovat mm. persoonallisuus, kulutustottumukset, asenteet, arvot ja motiivit.

Niiden yhteisvaikutuksena asiakkaalle syntyy mielikuva ideaalituotteesta.”

Vastaavasti tuotteen valmistaja sisillyttaa tuotteeseensa ominaisuuksia sosiaaliseen ja
kaupalliseen tietouteensa ja resursseihinsa perustuen. Sosiaalista informaatiota voi olla
esimerkiksi tiedot kulttuurista, alakulttuureista ja viiteryhmisté, ja vastaavasti kaupal-

lista laadun muodostumisen hahmottaminen seki mainonnan ja hinnoittelun roolin ym-

5" Ladel 1989, 5.4aja 5
*® Ladel 1989, 5.4aja 5
¥ Ladel 1989,s.5a
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mirtiminen.*® Tuotteen imago kuluttajien keskuudessa on se kuva, joka tuotteesta ul-

komaailmaan vilittyy.

Kun ideaalituotteen mielikuva ja tuotteen imago kohtaavat, syntyy laatukuva tuotteesta.
Suomen kansainvilisen lihamarkkinoinnin osalta timai tarkoittaa siti, etti on tirkedi
tietdd, mihin saksalaiset ovat tottuneet, jotta voitaisiin vastata ideaalituotteen vaatimuk-

siin ja niin tarjota oikeanlaisia tuotteita.

Asiakas:

- vaatimukset

Valmistaja:

- tuoteominaisuudet

Kuva 2: Laatukuvan muodostuminen®

% Ladel 1989,s.5a
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4.1.3. Laatukomponentit, -ominaisuudet ja -tunnusmerkit*

Saksalainen maatalousmarkkinoinnin professori Béckenhoff Hohenheimin yliopistosta
on vuonna 1988 jakanut lihan laatuvaatimukset viiteen laatukomponenttiin ja niiden
alaisiin laatuominaisuuksiin ja laadun tunnusmerkkeihin. Timi jaottelu antaa sek tek-
nist4 tietoutta saksalaisesta lihateollisuudesta ja sen vaatimuksista ettd myos vinkkeji

yleisistd kuluttajien toiveista ja mieltymyksista.

1. Ravitsemusarvo tarkoittaa energia-, rasva-, valkuaisaine-, vitamiini- ym. pitoisuuk-
sia. Laadun tunnusmerkkeji ovat mm. lihaprosenttiosuus (Muskelfleischanteil) ja li-

haksen sisdisen rasvan osuus (Fetteinlagerung).

2. Terveellisyysarvo tarkoittaa eldinten terveyttd, johon vaikuttavat rehun jadmit ja
eldintenhoidon ja lihan valmistuksen jitteet. Tunnusmerkkeji ovat mm. teuraseldin-
ten lihantarkastus hormonien, antibioottien, bentsopyreenin, fosfaattien ja nitriittien

osalta.

3. Kulutusarvo on jaettavissa kahteen osa-aluceseen, tuottaja/jalostajan- ja kuluttajan
kulutusarvoon.

a) Lihanjalostajalle tarkeiti ominaisuuksia ovat: liha/rasva -pitoisuus, kor-
kealaatuisten palojen hyédyntiminen, paino- ja mairdhévikin suuruus, li-
han laatu, laji ja kunto, vesipitoisuus, leikattavuus ja tasalaatuisuus. Tun-
nusmerkkejd ovat mm. eldimen rotu, ik ja paino seké lihan marmoroitu-
minen ja selvépiirteisyys, terva- ja stressilihan osuus ja leikkausjéiki.

b) Kuluttaja arvostaa mm. liha/rasva -pitoisuutta, paino- ja madrahévikin pie-

nuutta ruoan valmistuksessa seki ruskistuvuutta

¢! Ladel 1989, s. 5 a (yksinkertaistettu ja suomennettu malli)
2 Béckenhoffin malli: Ladel, 1989, s. 15 ja Herrmann 1990, s. 13
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4. Nautintoarvo pitdd sisdlldan mm. lihan luonnollisen vérin, tuoksun, maun (mehuk-
kuuden ja aromaattisuuden) seki ulkomuodon ja koostumuksen. Kulutusarvolliset
tunnusmerkit ovat samalla myds nautintoarvollisia tunnusmerkkeji. Sen lisdksi
eldinten kasvu- ja laidunajalla seké lihan riippumisajalla teurastuksen jilkeen on suu-

r1 merkitys.

5. Psykologiset arvot koskevat mm. eldinten- ja tilanhoitoa eli eldimii kunnioittavia ja
ympérist6d mahdollisimman vihin rasittavia toimenpiteitd seké alkuperd-mainetta eli
paikallisuutta tai alueellisuutta, ja muita eettisid, ekologisia ja sosiaalisia arvoja.
Tunnusmerkkejd ovat mm. rotu, hoitotyylit, tilan koko, rehulaatu, ladkkeiden kaytto,

alkuper4 ja hinta.

Laatukomponenttimallin avulla on mahdollista verrata suomalaista lihaa saksalaiseen.
Se antaa myds raamit suomalaisen lihan analyysille kansainvélistd markkinointia varten.
Komponenttien 1 - 3 arvot ovat tdysin mitattavissa ja vertailtavissa. Nautinto- ja psy-

kologiset arvot ovat sitd vastoin suhteellisia ja subjektiivisia.

4.2. Merkkilihaohjelmat

4.2.1. Miti merkkilihaohjelma tarkoittaa?

Merkkilihaohjelma tarkoittaa lihantuottajien ja lihamarkkinoijien yhteisty6n tuloksena
syntynyttd vertikaalista integraatiota, jonka tavoitteena on saada lihalle lisdarvoa. Ai-
kaansaadulla katkeamattomalla ketjulla tuottajalta kuluttajalle pystytiadn takaamaan mm.

lihan alkuperd ja yhtendiset eldinten kasvatus- ja lihan laatustandardit.®

% Ladel 1989, s. 31
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-tuottajaneuvonta
- laatuvaatimukset

* eldintenhoito, terveys, ruokinta, rotu ym.
- kontrollitoimenpiteet

- teurastus
- logistiikka
* sdannolliset toimitukset ja kuljetusjérjestelyt
- hinnoittelupéatdkset
- jakelutiepaitokset
- viestinti
* mainonta, myynninedistiminen, henk.koht.
myyntityd ja PR
- imagopaatokset

- kuluttajaneuvonta
- messu- ym. tilaisuuksiaen jarjestelyt
- kuluttajapalautepalvelu

Kuva 3: Merkkilihaohjelman vertikaalisen integroitumisen malli**

4.2.2. Miksi merkkilihaohjelmat mukana tutkimuksessa?

Esittelen ja analysoin tydssiani merkkilihaohjelmia, jotta saadun tiedon kautta muodos-
tuisi lukijalle kuva siitd, mitd Saksan laatulihamarkkinoilla on tapahtunut viimeisen va-
jaan kymmenen vuoden aikana. Tarkoitukseni on selvittdd, millaista lihaa saksalaiset ja
muunmaalaiset Saksassa tarjoavat. Kisiteltivien laatu- ja merkkiohjelmien analyysi
antaa pohjaa vertailulle suomalaisten laatulihaohjelmien kanssa ja tietoja voidaan tule-

vaisuudessa kdyttad hyviksi myos suomalaisia laatulihaohjelmia kehitettidessé.

% Ladel: Vertikales Verbundsystem einer Markenfleischkonzeption, 1989 s.31 a (muunneltu suomennos
Ladelin mallista)
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4.2.3. Miksi merkkilihaohjelmat ovat olemassa?

1980-luvulla saksalaiset kuluttajat olivat saksalaiseen lihan laatuun tyytyméttomid. T4-
mi oli lihinni seurausta liiasta hintakilpailusta, jonka johdosta lihan laadullinen imago
kirsi. Lukuisat skandaalit vahensivit kuluttajien luottamusta entisestidén. Terveystrendi
alkoi: kuluttajat olivat valmiita maksamaan hyvilaatuisesta, terveellisestd ja mahdolli-
simman luonnollisesta tuotteesta enemmin. Tdmi johti lihanjalostajien pyrkimykseen
kehittdd saksalaisen lihan imagoa aiempaa paremmin kontrolloiduilla ja takuutodiste-
tuilla kalliimmilla laatulihoilla. My&s Saksan sikatuotannon kustannusrakenne vaati

korkeampaa hintaprofilointia. Niin syntyivit merkkilihaohjelmat.

4.2.4. Esiteltivit ohjelmat

Kisittelen merkkilihaohjelmia seuraavassa jérjestyksessé:

a) saksalainen paikallinen merkkilihaohjelma

b) Saksan kansallinen merkkilihaohjelma

C) saksalainen lnomulihaohjelma

d) ulkomaiset merkkilihaohjelmat: tanskalainen ja hollantilainen sianlihaoh-

jelma seki argentiinalainen ja ranskalainen naudanlihaohjelma.

Olen valinnut kisiteltdvit ohjelmat 16ytdméstini ja saamastani informaatioméaéréstd. En
aio esitelld esimerkiksi kaikkia noin sataa saksalaista merkkiohjelmaa, vaan sen sijaan
pyrin valaisemaan markkinoita muutamin toisistaan poikkeavin esimerkein. Ulkomai-
siksi kasiteltédviksi merkki- tai laatulihaohjelmiksi olen valinnut Saksassa menestynei-
den maiden esimerkkejd. Tanska ja Hollanti ovat suurimmat sianlihan tuojat Saksan
markkinoilla ja Argentiina ja Ranska suurimmat naudanlihan tuojat. Menestymiselld
tarkoitan vakiintuneen markkinaosuuden saavuttamista ja hyvad mainetta. Menestyjistéd

Suomenkin mielestéini kannattaa ottaa oppia.*

% Poikkeuksena on hollantilainen Scharrelschwein -merkkilihaohjelma, joka ei mielestini ole vakuuttava
kovassa kansainvalisessi kilpailussa Saksan lihamarkkinoilta. Scharrelschwein-ohjelman olen ottanut
mukaan esimerkkitapaukseksi ulkomaisesta merkkilihaohjelmasta, joka kaipaa vield hiomista. Tdhin
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4.2.5. Merkkilihaohjelmien esittely- ja analysointirunko

Esittelen ja analysoin merkkilihaohjelmat seuraavasti:

1. Organisaation ja ohjelman esittely
2. Tuotteet ja laatujarjestelmiit

3. Hinnoittelu

4. Viestintd ja imago

5. Jakelutiet

Esittely- ja analysointirunko on lainattu saksalaisista lihamarkkinoinnin tutkimustoista.
Se muistuttaa markkinoinnin kuuluisaa 4P-mallia® ja antaa analyysille jirjestelméllisen

kehikon.

Seuraavaksi valotan hieman merkkilihan markkinointi-mixin eri osa-alueita eli kerron
hieman tuote-, hinnoittelu-, viestinti- ja jakelu-késitteen sisélloistd. Nédiden osa-alueiden
sisdistiminen ja systemaattinen analysointi helpottaa myShemmin suomalaisen markki-

nointistrategian suunnittelemista.

4.2.6. Merkkilihan tuotepoliittiset osa-alueet:*’

Tuote-késite voidaan jakaa kolmeen komponenttiin, ydintuotteeseen, vilittomiin tuote-
ominaisuuksiin ja laajennettuun tuotteeseen.”. Ydintuote merkkilihaohjelmissa on itse
liha, eli sian- tai naudanliha.

Vilittémiin tuoteominaisuuksiin kuuluu:

a) laadun miérittdminen laatukomponenttien (ravitsemus-, terveellisyys-,

kulutus-, nautinto- ja psykologinen arvo) perusteella,

luokkaan kuuluu mielestini myos suomalaisen lihan kansainviliset markkinointiohjelmat, jotka ovat
vield kehitysasteella.

% 4P = Product, Price, Place & Promotion eli tuotepaitokset, hinnoittelu, jakelu ja viestinti. 4P-mallia
kutsutaan myo6s nimelld markkinointi-mix.

7 Ladel 1989, s. 24-26
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b) yhtendisten tuotanto- ja jatkojalostussiintdjen/periaatteiden luonti,

c) tietyn laatutason takaaminen (katso laatukomponentit s. 25 - 26) ja

d) tuotemerkin ja pakkauksen valinta, jotka toimivat myds tehokkaana mai-
noksena. »

Laajennettu tuote pitdd sisdllaén:

a) takuutoiminnot eli kontrollin laadun siilyttdmiseksi,
b) palvelutoiminnot eli infoa, mainontaa ja neuvontaa ja
c) presentaation eli lihatiskin edustavuuden.

4.2.7. Hinnoitteln®

Ladel on jakanut merkkilihaohjelmien hinnoittelun kolmeen osaan. Nitd ovat:

a) tuottajahinta, joka on kullakin merkkiohjelmaorganisaatiolla tietyn liha-
prosenttiosuuden (Muskelfleischanteil), teuraspainon ja lihalaadun mu-
kaan laskettu ja yhdessi sovittu perushinta, jonka liséiksi saatetaan maksaa
bonusta korkean laatutason sdilyttimisestd,

b) ostajahinta, joka koostuu perushinnasta, merkkibonuksesta seki teurastuk-
sen ja kuljetuksen kustannuksista ja

) kuluttajahinta, joka pyritidn pitdmdin keskimadrdistd korkeampana,
myo6skin alennusmyyntejd pyritddn valttiméain ja ndin tuetaan korkealuok-

kaisen merkkilihan imagoa.

4.2.8. Viestinti™

Viestinnén osa-alueet ovat mainonta, myynninedistaminen, PR-ty6 ja henkil6kohtainen

myyntitys. Seuraavaksi esittelen kunkin osa-alueen lyhykéisesti.

% Ladelin jaottelu on verrattavissa Christian Groénroosin ydinpalvelu - avustava palvelu - tukipalvelu -
malliin, jonka Gronroos on esittinyt kirjassaan ,,Nyt kilpaillaan palveluilla® sivulla 103.

% Ladel 1989, s. 28-30

™ Ladel 1989, s. 27-28
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Mainonta tarkoittaa kohdesegmentin tavoittamista viestintikanavien (mediat) ja -

vélineiden (esitteet, julisteet, lehtiset jne) avulla.

Myynninedistdminen voi olla joko

a) myyntipisteen promootiota eli kauppiaiden ja myyjien koulutusta, myyn-
titilan sisustusta, laskennallisia neuvoja ja markkinatutkimustietojen luo-
vuttamista tai

b) kuluttajapromootiota eli ilmaismaistiaisia, ruoanvalmistusohjeita, kaupan-

paillistuotteita jne.

PR-tyé kasittad kontaktit medioihin, lehdist6dn, radioon ja televisioon sekd mahdolliset

vierailut yrityksissé (avoimien ovien pdivit) ja esitelmien ym. jarjestdmiset.

Henkilokohtainen myyntityo on esimerkiksi merkkilihaedustajan suorat asiakaskontaktit
myyntipaikkakunnalla. Néin parannetaan/siilytetdén asiakkaiden luottamusta merkkili-

haan sekd mydskin saadaan arvokasta tietoutta kuluttajien toiveista ja vaatimuksista.

4.2.9. Jakelu (logistiikka)”'

Jakeluun ja logistitkkaan liittyvit osa-alueet Ladelin mukaan ovat: eldinten hoito tiloilla,
tuottajan vastuu ja velvollisuudet toimittajana, teurastusaikataulut, sdinndéllisten toimi-
tusten jarjestdminen seké kuljetuspaitokset. Kohdemarkkinat méadradvat kuljetuspaitok-
sien luonteen (vrt. paistilihan toimitus ravintoloihin vs. sianpuolikkaiden kuljetus leik-

kaamoon).

"' Ladel 1989, s. 27
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5. ESIMERKKEJA SAKSAN MARKKINOILLA OLEVISTA LAA-
TU/MERKKILIHAOHJELMISTA

5.1. Saksalainen paikallinen merkkilihaohjelma™

5.1.1. Organisaation ja ohjelman esittely

Kalbacher GmbH on schwarzwaldilainen lihafirma, joka saa sian- ja naudanlihansa
noin 50 sika- ja 30 nautatilalta, jotka puolestaan kuuluvat Erzeugergemeinschaft Mark-
griferland -tuottajayhteis6on. Kalbacher-merkkilihan nimi on ”Bestes Fleisch aus gu-

tem Stall” ja se on ollut markkinoilla syyskuusta 1988 lahtien.

5.1.2. Tuotteet ja laatujirjestelmit

Kalbacher-sika on joko baden-wiirttembergildistd hybridirotua tai oma Kalbacher-
risteytysohjelman tuote. Kalbacher-sikaohjelman ominaisuuksia ja eldinhoidollisia vaa-

timuksia ovat muunmuassa seuraavat:

Minimipinta-alaa tulee varata 0,75 m? kutakin sikaa kohti. Ryhmin maksimikoko on 25
sikaa ja tilan maksimiméaird 400 sikaa. Sioille tulee jérjestdd heinitetty makuupaikka ja
mahdollisuus juoksenteluun. Teurastettavien sikojen vahimmadisikd on 7 kuukautta ja
vihimmaispaino 100 kg. Teuraspaino on 75 - 88 kg, josta lihasosuus 54 - 63 %. Lihan
tulee olla kuivaa ja vankkaa ja lihaksen sisdinen rasvapitoisuus noin 3,5 %. 70 % sioista

saa merkkilihamerkin “Bestes Fleisch aus gutem Stall”.

Kalbacher-naudanliha on joko mullin tai hiehon lihaa. Nautaohjelman ominaisuuksia ja
eldinhoidollisia vaatimuksia ovat mm: Eldimet on pidettdvd pdivédnvalolla valaistussa

tilassa. Maksimimaérs on 10-12 nautaa/karsina. Nautojen on oltava U- tai R-luokkaa.”

72 Pohjaan kappaleen tekstin padosin seuraaviin Diplomarbeit-téihin: Ladel 1989, s. 50-52 ja Herrmann
1990, s. 27-30
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Mullien teuraspaino on 250 - 330 kg ja hiehojen 230 - 300 kg.” Lihan tulee olla kuivaa

ja vankkaa ja lihaksen sisédisen rasvapitoisuuden n. 5 %.

Sika- ja nautaohjelmalle yhteisii ohjeséntsjd ovat mm: 75 % rehusekoitteesta on oltava
tilojen omaa viljaa, loput esim. soija- ja tammenterhosekoitetta. Kasvunvoimistajat,
hormonit, antibiootit ja kemialliset lisdaineet ovat kiellettyjd rehussa. Eldimet, joita 144-
kitdsn 10 viikon aikana ennen teurastusta, eivit padse merkkilihaksi. Ohjesédéntdjen rik-
komisesta tila poistetaan merkkiohjelmasta. Kalbacher eldinladkiri kontrolloi sdéntéjen

noudattamista mm. rehu- ja teuraslihakokein.

5.1.3. Hinnoittelu

Sianliha:

Tuottaja saa bonusta yli 54 %:n lihaosuuden lihasta noin 20 pennié/teuraskilo ja sakkoja
saman verran, jos lihaosuus on pienempi kuin 54 %. Sen lisiksi tuottajalle maksetaan
noin 120 FIM jokaisesta ohjelmaan kelpuutettavasta siasta. Loppukiyttdjd maksaa Kal-

bacher-sianlihasta noin 6 - 10 FIM/kg enemméin kuin merkittomasté lihasta.

Naudanliha:
Tuottaja saa noin 150 FIM jokaisesta merkkiohjelmaan kelpuutetusta naudasta. Kilo-
hinnassa bonus on noin 50 penni4. Kalbacher-naudanlihan kuluttajahinta on noin 3 - 6

FIM/kg ’normaalia® lihaa kalliimpi.

5.1.4. Viestinti ja imago

Kalbacher viestittda tuotteistaan kisilehtisin, julistein ja esittein. Sen lisdksi mainontaa

harjoitetaan paikallislehdissi ja -radiossa. Markkinointiviestinnédn pédteemoja ovat alu-

” Yhteiseurooppalainen ruhojen luokittelujarjestelmd jakaa naudanlihan lihaksikkuuden ja rasvapitoisuu-
den mukaan E-, U-, R-, O- ja P-luokkaan, missi E on korkein luokitus ja P alhaisin. Suomalaisten nauto-
jen on sanottu sijoittuvan R- ja P-luokan vilille. Markkanen, 18.8.1997

" mulli = uros & hieho = naaras



39

eellinen, jopa paikallinen lihan alkuper ja tiukkojen eldinhoidollisten sdénndsten nou-
dattaminen. Mainoslehtisissd on mm. paikallisten korkeatasoisten ravintoloiden laatuki-
sityksid, ja kuluttajat voivat halutessaan vierailla karjatiloilla ja kokea eldinten onnelli-
suuden®. Myyntipisteissd on myos esilld kuva, » jossa on kuvattuna kaikki ohjelmassa

mukana olevat tilalliset.

Kalbacher on ja haluaa jatkossakin olla paikallinen lihayritys. Sillé ei ole aikomusta
laajentaa toimintaansa nykyisen alueensa ulkopuolelle. Sen tavoitteena on luoda ja sii-
lyttdd korkealuokkaisen paikallisen lihafirman imago ja tarjota asiakkailleen niin nau-

tinnollisesti kuin terveydellisesti ja eettisekologisestikin korkealaatuisia tuotteita.

5.1.5. Jakelutiet

Kalbacher teurastaa itse lihansa ja kuljettaa ne omilla autoillaan jélleenmyyjille.
Kalbacherin merkkiohjelmalihaa myydi4n kymmenesséd Kalbacher-lihakaupassa Lor-
rachin, Weilin ja Grenzachin alueilla. Osa lihoista menee paikallisten gastronomiayri-

tysten tarpeisiin.
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5.2. Saksalainen kansallinen laatulihaohjelma

5.2.1. Organisaation ja ohjelman esittely”

CMA (Centrale Marketing-Gesellschaft der Deutschen Agrarwirtschaft) on Saksan
maataloustuotannon tukiorganisaatio. Sen johdolla on kehitetty CMA-Priifsiegel
”Deutsches Qualititsfleisch aus kontrollierter Aufzucht” -laatuohjelma, joka on
kaytinndssi laatuvarmistusjérjesteimi/takuu. Priifsiegel-ohjelmaorganisaatioon ovat
sidoksissa maataloustuottajat, kuljetusyritykset, teurastamot ja leikkaamot seka tukku-

ja vahittdiskauppa.

CMA-Priifsiegel -ohjelma aloitettiin sianlihalla vuonna 1990, naudanliha tuli mukaan
vuonna 1992 ja vasikanliha 1996. Voimassaolevia CMA-Priifsiegel -laatuohjelmia on
sian- ja naudanlihan osalta yhteensi 38 kappaletta, joista sianlihaohjelmia on 12, nau-
danlihaohjelmia 14 ja vasikanlihaohjelmia 2. Sianlihaa tuottavia maatalousyksik6ita on
yhteensi noin 1500 ja naudanlihaa 1700, teurastamoja sianlihalle on 13 ja naudanlihalle
11, leikkaamoja sioille 23 ja naudoille seki lihakauppoja sianlihan myyntiin noin 1300

ja naudanlihalle noin 2000.

5.2.2. Tuotteet ja laatujirjestelmit’

Priifsiegel-leiman kiyttGoikeus on mydnnetty toistaiseksi 13 naudan- ja/tai sianlihan
lihafirmalle/tuotemerkille. Ne ovat: Théones Top, Unser Bestes, Landklasse, Land Pri-
mus, Bauernfleisch No 1, Mirkisch Rind, Ochsengold, Worther Hof, Birkenhof,
Eichenhof, Gutfleisch, Giildenlinder ja Bauernlob. Néistd nelji ensimmaéisté ovat
sianlihan, viisi seuraavaa naudanlihan ja loput nelja seki sian- ettd naudanlihan tuote-

merkkejé.

> CMA-Priifsiegel -tietopaketti 1996
6 CMA-Priifsiegel -tietopaketti 1996
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CMA-Priifsiegel -ohjelman pédkohtia ovat seuraavat: Priifsiegel-liha on takuuvarmasti
saksalaista. Eldimet ovat Saksassa syntyneiti ja kasvaneita. Lihan alkuperd on selvitet-
tivissd tarkalleen. Priifsiegel-kontrolli on aukoton, alkaen siitoseldinten valinnasta ja
paittyen lihatiskeille. Eldimia kunnioittava hoito ja rehun laatu tarkastetaan sadnnolli-
sesti. Jokainen tuotantoporras kontrolloidaan sdannéllisesti ja puolueettomasti. Esi-
merkkejd kontrolleista on CMA:n omat siemennys-, kasvatus-, teurastamo- ja kauppa-
laatutoimenpiteet ja niiden yhteydessa tapahtuvat tarkastukset. Priifsiegel-kriteerit ovat

huomattavasti lakimaériisid vaatimuksia tiukempia.

5.2.3. Hinnoittelu”

CMA -Priifsiegel -tunnuksen siséltdvit lihatuotteet ovat keskiméirin 10 % kalliimpia,
kuin ns. normaali liha. Hinnat vaihtelevat tuotemerkeittdin Priifsiegel-yritysten vélilld.
Vastaavasti tuottajan saama bonus on 10 - 20 % (puhelintiedustelun tuloksena saatu
karkea arvio). CMA-Priifsiegel -ohjelman yritykset voivat kdyttdd hinnoittelussaan
myds skaalaetuja hyédykseen mm. yhteisesti koordinoidun viestinnén ja kuljetuksen

avulla.

5.2.4. Viestinti ja imago™

CMA::lla on suuri viestintiorganisaatio. Se mainostaa Priifsiegel-lihatuotteitaan valta-
kunnallisesti sanomalehdissi, panostaa suuria summia rahaa néyttiviin messuosastoihin
ja toimittaa paljon yleistd infomateriaalia elintarvikkeiden tuotannosta, jatkojalostuk-
sesta ja kulutuksesta niin kuluttajille kuin tuottajille ja jalostajillekin. Sianlihan kulutta-
jainfolehtinen sisiltdd mm. tietoa lihan laatukomponenteista, kontrollista 14pi lihan elin-
kaaren, kuljetuksesta ja hygieniasta, asiakkaiden kommenteista ja Priifsiegel-

markkinatutkimuksesta sekd lihan ravinto- ja energia-arvoista. Sian eri osat ja paloitte-

"7 CMA-Priifsiegel-toimisto, Bonn (puhelintiedustelu 18.2.1997)
® CMA:n viestintéin ja imagoon liittyvit tiedot olen saanut CMA-Pruefsiegel -tietopaketin lisiksi lehtid
lukemalla ja elintarvikemessuilla vierailemalla.
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luvaihtoehdot néytetddn kuvin selityksineen ja lopuksi annetaan vield teknisid valmis-

tusohjeita ja ruokaresepteja.

CMA luo Priifsiegel-tuotteistaan imagoa, jossa yhdistyvit nautinnolliset, fyysiset ja
eettiset arvot. Priifsiegel-sianlihan tunnuslause kuuluu:“Genufl und Qualitét - mit
Sicherheit bei Schweinefleisch® eli:“Nautintoa ja laatua - varmuudella sianlihasta®.
Viestinnéssd kdytetddn sekd tiedottavaa ja melko puolueetonta, ettd tunteisiin vetoavaa
mielikuvamarkkinointia. Imagon vahvistamisessa kiytetiddn hyodyksi sitd, ettd markki-
noilla on lukuisia uusia saksalaisia merkkiohjelmia, joiden markkinointiviestinté ei va-
kuuta. CM A-Priifsiegel on Saksan ensimmadinen lihan koko elinkaaren kisittdvd laatu-
varmistusjarjestelmé (markkinoilla vuodesta 1990), koko maan laajuinen ja organisaa-
tioltaan suurin. Laatuvaatimukset ovat kansallisen lihatutkimusinstituutin (Bundesans-
talt fiir Fleischforschung, Kulmbach) tieteellisesti kehittdmat ja niitd vield tiukennettiin

alkuvuodesta 1996, mika vield lisid CMA-Priifsiegelin uskottavuutta.

5.2.5. Jakelutiet”

Priifsiegel-tunnuksella varustettuja lihatuotteita on mahdollista ostaa kaikkialla Saksas-
sa. Priifsiegel-lihatuotteita myyvii elintarvikevihittidiskauppaketjuja ovat: Edeka, Rewe,
SPAR, Karstadt ja Hertie. Lihakauppaketjuja Priifsiegel-lihan jakeluketjussa ovat mm.
Helco, Allfrisch, Lutz, Tengelmann ja tegut. Sen liséksi Priifsiegel -lihaa myydéén 1i-
hayritysten omissa lihakaupoissa. Yhteensd myyntipisteitd Priifsiegel-naudanlihalle on
yli 2100 ja sianlihalle yli 1100. Kuljetukset hoitaa CMA-Priifsiegel:in kanssa yhteis-

tyOssd olevat kuljetusfirmat.

" CMA-Priifsiegel -tietopaketti 1996
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5.3. Saksalainen luomuliha®

5.3.1. Organisaation ja ohjelman esittely

Erzeugergemeinschaft Fleisch von DEMETER-Hofen GmbH on eris saksalaisista
luomulihatuottajayhdistyksistd. Demeter perustettiin vuonna 1988 ja vuonna 1990 siini
oli mukana reilut 100 sika- ja/tai nautatilaa. Demeter-lihatuotannon taloudellisena mis-

siona on myydi luomulihaa korkealla hinnalla.

Demeter-tuoteryhma on hyvin laaja ja liha on vain yksi osa-alue. Katto-organisaationa
toimii Demeter Bund Darmstadtissa, Saksassa. Demeter on maailmanlaajuinen . Siind
on mukana yhteensi noin 3700 yritystd 47 maassa ja yrityksistd 1200 toimii Saksassa.

Tuotteita on maapahkindvoihin, vauvanruokaan ja jopa hammastahnaan asti.

5.3.2. Tuotteet ja laatujiirjestelmiit

Demeter-sikojen sddnndksiin kuuluu mm. seuraavaa: Eldinten tulee olla Demeter-tilalla
syntyneet ja kasvaneet. Demeter-sioilla ei ole erityisid rotuvaatimuksia. Demeter-rehun
lisdaineiksi hyviksytddn kuorittu maito (Magermilch) tai -jauhe, soijarouhe, leseet,
luonnollinen rasva, rehuhiiva/sakka, rehuluujauho seki moitteeton kalajauhe, jota ei

kuitenkaan saa antaa viimeisten 6 viikon aikana ennen teurastusta.

Demeter-naudan sddnndksiin kuuluvat mm. seuraavat vaatimukset: Rotuina kiytetdin
paikallisia Flechvieh- ja Braunvieh-nautoja, joista Demeter-merkkilihaohjelmaan hy-

viksytddn ainoastaan vihintdén R-luokan naudat.

Naudan- ja sianlihalle yhteisid sddnnoksii ovat: Risteytykset on suoritettava huolelli-

sesti. Eldimilléd on oltava olkipahnat. Pimeiit tilat eivit ole sallittuja, eikd eldimii saa

% Pohjaan Demeter-osion pidasiassa Ladelin ja Herrmannin Diplomarbeit-tdihin: Ladel 1989, s. 69-71 ja
Hermann 1990, s. 38-41. Lisdinformaatiota olen saanut Saksan Demeter-liitolta tilaamistani esitteisti ja
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stressaannuttaa. Rehut tulevat omalta tilalta ja on viljelty ilman kemiallisia aineita.
Muita kuin biologis-dynaamisesti viljeltyja rehuja saadaan kayttad enintddn 10 %. Syn-
teettiset rehulisdaineet, antibiootit, kasvunvoimistajat ja hormonit ovat kiellettyjd. Lisa-
eldinten osto pyritésin hoitamaan vain Demeter-tilojen kesken. Demeter-valvoja kont-
rolloi sdddosten noudattamista. Teurastus suoritetaan kunnallisissa teurastamoissa ja

vilimatkat teurastamoihin pyritdén minimoimaan.

5.3.3. Hinnoittelu

Demeter-lihan tuottajalle maksetaan noin 24 - 26 FIM/kg ja hinnat ovat noin 30 % nor-
maalituottajahintojen yldpuolella. Demeter-lihan kuluttajahinta on noin 30 FIM/kg kor-

keampi kuin normaalisti tuotetulla lihalla.

5.3.4. Viestinti ja imago

Demeter:in pditavoitteena on tarjota kuluttajalle terveellistd ja luonnollista ravintoa.
Laatuarvoista se painottaa etenkin lisahy6tyjé eli eettisté, ekologista ja sosiaalista laatua
seki ideologisia antroposofiaan perustuvia nikokohtia, joihin kuuluvat mm. veljeyden

periaatteiden ja yhteistoiminnan harjoittaminen aggressiivisen kilpailun sijaan.

Demeter ei keskity viestinndssiin yksittdisten tuotteiden mainostamiseen, vaan koko
Demeter-idean biologis-dynaamisen systeemin ja ideologian tunnetuksi tekemiseen.
Demeter ei mydskidn mainosta normaalisti, vaan tiedottaa tuotteistaan mm. biologis-
dynaamisen viljelyn infomateriaalin, uusimpien tutkimustulosten ja asiakaspalautteiden

vilitykselld. Avainsanoja ovat vuorovaikutteinen tiedottaminen ja vastuullinen kulutus.

julkaisuista.
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5.3.5. Jakelutiet

Demeter-eldimet viedddn omilla kuljetusautoilla tiloilta teurastamoihin ja matkan elii-
mille aiheuttama stressi pyrit4éin minimoimaan. Teurastettu liha kuljetetaan kylméiau-
toilla puolikkaina tai neljannesosaeldimini jatkojalostajille, jotka hoitavat paloittelun ja

muun jatkojalostuksen.

Demeter-lihalla on monikanavainen jakelu ja se suuntautuu pésasiassa Miinchenin,
Niirnbergin, Stuttgartin ja K6lnin suurkauppiaille, jotka ’Shop-in-Shop” -periaatteen
mukaisesti myyvit Demeter-tuotteita ja joiden kaupoissa on mydskin oma Demeter-
lihaosasto. Demeter-lihaa jatkojalostavat parikymmenti lihakauppiasta ja firma FUTU-
RA, joka on Demeter-maataloustuotteiden virallinen jatkojalostaja. Demeter-lihaa myy-

disn myds Naturkost- ja Reformhaus-liikkeiss4.®!

Demeter on perustanut my6s omia lihaleikkaamoja ja jatkojalostuslaitoksia. Esimerkiksi
Baijerin alueella on 60 Demeter-lihan suoramyyntitilaa ja osa tiloista tarjoaa myds kul-
jetuksen suoraan asiaakkaalle sddnnéllisesti. Sen liséksi Demeter harjoittaa torimyyntid
ympiri Saksaa.” Erds Demeter-lihan kohdemarkkinoista on my®s sairaalat ym. vaativat

yhteisot.

# Naturkost- ja Reformhaus-liikkeet ovat saksalaisia lnomu- ja luontaistuotekauppoja.
82 Gesunde Lebensmittel in Demeter Qualitit -esite, 1995
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5.4. Tanskalainen laatusianliha®

5.4.1. Organisaation ja ohjelman esittely

Danske Slagterier on tanskalaisten siankasvattajien ja teurastamoiden osuuskuntamuo-
toinen ammattijérjestd ja katto-organisaatio. Se perustettiin vuonna 1982 tanskalaista
sikatuotantoa ja -markkinointia edistimién ja se on yhteistyossi ja sidoksissa Tanskan
kansallisen siankasvatus-, terveys- ja tuotantokomitean kanssa. Yhteistyon tarkoituksena
on yhdistéi ja koordinoida sianlihantuotannon eri toimintoja. Niitd ovat: a.) alkutuo-

tanto, b.) elédinlddketiede, c.) ruokinta ja d.) neuvonta.

Nykyain Danske Slagterier vastaa 96 % tanskalaisesta 20 milj. sian teurastuksesta. Teu-
rastamoyritysten lukuméairé on vajaassa 15 vuodessa kutistunut 20:sta 4:44n ja ne ovat
Danish Crown (49,2 % teurastuksesta), Vestjyske (31,9 %), Steff-Houlberg (14,3 %) ja
TICAN (4,4 %). Tanskan sianlihantuotannon omavaraisuusaste on 454 %, joten sen
tiytyy panostaa vientiin. Toisaalta sen kapasiteetti on jo 100 % kiytossd, joten sen tdy-

tyy vuosittain miettid, miten jakaa 20 milj. sian “kakkunsa”.

Suurimmat tanskalaisen sianlihan vientimaat ovat télli hetkelld Iso-Britannia ja Saksa,
kummatkin noin 20 %:n osuudella. Etenkin Saksan rooli kauppakumppanina on kasva-
nut merkittdviasti parina viime vuotena. Itd-Eurooppa on tanskalaisen sianlihanviennin
mahdollinen tulevaisuuden painopiste. Tilld hetkelld se on vield hieman epidvarma
kauppakumppani epidvakaan sosio-poliittis-taloudellisen tilanteensa ja maksuval-

miusongelmiensa johdosta.

8 Kuvaus perustuu padosin Agrar-Ubersicht -lehden Tanska-artikkeleihin (nro 1/1996 s. 16-17 ja 74-77).
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5.4.2. Tuotteet ja laatujirjestelmiit

Tanskalaiset vievit sianlihaa ulkomaille sekd eldvini eldimind ettd sian puolikkaina ja
pienempini, pidemmille jalostettuina paloina. Myynti suuntautuu Saksassa etupizissi
saksalaisille teurastamoille ja muille sianlihan jatkojalostajille (2/3) ja elintarvikekaup-

paketjuille (1/3).

Danske Slagterier on luonut oman laatuvarmistustakuujirjestelménsd Danish-QSG
(Qualitiits-Sicherungs-Garantie) ja toi sen Saksan markkinoille vuonna 1993. Danish-
QSG pitid sisédllddn: kontrolloidun kasvatuksen (Kontrollierte Aufzucht), jaédmaékontrol-
lin (Riickstandskontrolle), hyvian mikrobiologisen laadun (Gute mikrobielle Qualitét),
vahdiset PSE-esiintymait (Geringes PSE-Vorkommen) ja tarkkaan mééritellyt liha/rasva
-pitoisuudet (Definiertes Fleisch/Fett-Verhéltnis).

Danish-QSG noudattaa HACCP-systeemii (Hazard Analysis Critical Control Point) ja
siten sen tuotannon elinkaari/prosessiketju on dokumentoitu seki teurastus, paloittelu ja

leikkaus noudattavat hyvid valmistustapoja (GMP - Good Manufacturing Practices).

Tanskan sianlihantuotannon keskittyminen saman katon alle mahdollistaa tehokkaan

kontrollin ja uusien laatujérjestelmien tehokkaan ldpiviemisen koko organisaatiossa.

Tanskalaisilla on oma erityinen mikrobiologinen toimintasuunnitelmansa. Se on aloi-
tettu vuonna 1989 ja siind kiinnitetidén erityisesti huomiota tuotteiden sdilyvyyteen.
Tuotteet kontrolloidaan jokaisessa prosessivaiheessa, jonka lisiksi valmiille tuotteille
tehdddn pistokokeita. Yrityksen oman kontrollin liséksi valtion eldinkontrolli huolehtii

laaduntarkistuksesta.

Tanskalaiset ovat my&skin investoineet runsaasti korkeateknologisiin hygienia- ja mui-
hin laatujédrjestelmiin. Néihin kuuluvat mm. koneellistettu luokittelusysteemi, joka il-
moittaa liha/rasva -pitoisuudet sekd leikkaamo- ja hienoleikkaamotekniset jatkojalos-
tukselliset laitteet. Tanskalaisten teknologia onkin ainakin tanskalaisten mielesté kehit-

tyneempii kuin esimerkiksi Saksassa ja Alankomaissa.
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5.4.3. Hinnoittelu

Danske Slagteriella on koko Tanskassa yhteniiset hinnat. Erityinen komitea paattii
hinnoista viikottain teurastettujen sikojen kilomé#rin ja lihamédrin mukaan. Hinnoitte-
luun vaikuttaa lihateollisuuden keskittyneisyys, joka mahdollistaa tasaisuuden laadun
suhteen seki laskennalliset kokemuskiyriefekti- ja skaalaedut. Kéytinnossé timaé tar-
koittaa kilpailuetua hinnoittelussa kilpailijoihin néghden esimerkiksi eldvien eldinten
sekd sian puolikkaiden osalta eli tanskalaiset pystyvit toimittamaan suuria eriéd edulli-

sesti esimerkiksi Berliinin suurkaupungin lihatukulle.

Toisaalta tanskalaiset ovat viime aikoina panostaneet myds pienempien, pidemmélle
jalostettujen palojen myyntiin ja ndissd hinnat ovat korkeampia johtuen paitsi jatkoja-

lostuksen kustannuksista, myds laatuprofiloinnista hinnoittelun avulla.

5.4.4. Viestinti ja imago

Tanskalaiset ovat keskittyneet viestinnissi#in saksalaisiin elintarvikekauppaketjuihin ja
sianlihan jatkojalostajiin. Danish-QSG on ollut tirked myyntiargumentti. Sen lisdksi on
panostettu paljon mainostamiseen ja infoon saksalaisissa ammattilehdissi seki lahetetty
mainoskirjeitd jalostusfirmojen ja kauppaketjujen péitoksentekijoille, yritysjohdolle ja

asiantuntijoille.

Kun saksalaiset yritykset on saatu vakuutettua tanskalaisesta laadusta, on saavutettu
myoskin viyld kuluttajiin. Tanskalaisen sianlihan maine on niiden markkinointiviestin-
nillisten toimenpiteiden ansiosta kasvanut kuluttajien keskuudessa voimakkaasti ja
tammikuussa 1997 Tanska oli toisella sijalla ’share of mind”-mittauksissa. Jatkossa
tanskalaiset panostavat voimakkaaseen imagomarkkinointiin tunnettavuuden ja laatuku-

van kasvattamiseksi.

Tanskalaiset ovat kiyttineet Berliinii testimarkkinoina. Aiemman eristyneen asemansa

johdosta Berliini oli testimarkkina-alueena oiva. Nyttemmin se on integroitunut osaksi
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koko Saksan markkinoita. Tanskalaiset toimittavat edelleenkin sianlihaa mm. Berliinin

suurimmalle teurastamo- ja leikkaamo/paloittelufirmalle Heidebrecht & Kluge:lle.

Tanskalaisten viestintistrategiaan kuuluu osaltaan omien jatkojalostamoiden ja myynti-
konttorien perustaminen Saksaan, esimerkiksi ESS-FOOD Handelsgesellschaft GmbH
Kielissi. Omat myyntikonttorit ja vilittdjit kohdemaassa helpottavat markkinointia

huomattavasti.®

Saksalaiset laatu- ja laatujirjestelmavaatimukset eivit ole mydskédn tanskalaisille on-
gelma. Péinvastoin, Danish-QSG tiytti “pédsyvaatimukset” Saksan markkinoille (mm.
alkuperitodistukset ja eldinhoitovaatimukset) paremmin kuin muut ulkomaiset systee-
mit ja ndin mahdollisti laatuvaatimuksien hyédyntdmisen jopa kilpailukeinona ja mark-

kina-aseman varmistajana.

Tanskalaiseen viestintistrategiaan kuuluu olennaiselta osalta markkinoiden analysointi,
joka on muunmuassa mahdollistanut kysynnin ennakoinnin ajoissa ja tarvittavien in-

vestointien ja erityisosaamisen hankkimisen ennen kilpailijoita.

Tanskalaisten sianlihantuotannon kehittéiminen ei ole ollut kuitenkaan aivan ongelma-
tonta. Harmia ovat aiheuttaneet mm. enterokokkibakteerit ja antibiootit. Tanska yrittdd
kovasti sdilyttdd puhtaan imagonsa ja on mm. kieltinyt hormonien ja Avoparcin-

nimisen antibioottilddkkeen kéyton.

8 Welke, Berliner FleischgroBmarkt -yritysvierailu 15.11.1996
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5.4.5. Jakelutiet

Tanska on pinta-alaltaan varsin pieni maa. Teurastamoja on ympéri maan niin, etti si-
kaloista on enintéin 50 km:n matka l3himpiin teurastamoihin, joita neljilli suurella teu-

rastamoyritykselld on yhteensi 24 kpl.

Tanska sijaitsee mydskin maantieteellisesti edullisesti Saksan vieressid. Tamé mahdol-
listaa melko vaivattomat ja edulliset kuljetukset esimerkiksi kuorma-autoilla suoraan

asiakkaille eli kauppaketjuille ja teurastamoihin sekd muille jatkojalostajille.
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5.5. Hollantilainen merkkisianliha®®

5.5.1. Organisaation ja ohjelman esittely

Konsumenten Overleg Scharrelvarkensvlees (K.O.S.) on hollantilainen merkkiliha-
tuotannon tukiorganisaatio. K.O.S. perustettiin vuonna 1983 ja siind ovat edustettuina
seuraavat organisaatiot: kuluttajaliitto, hollantilaiset eldinsuojeluyhdistykset, luonto- ja

ymparistosditio sekd lihakauppiaiden liittoja.

K.O.S:n tavoitteena on ollut luoda ja kehittia “eldin- ja ymparistSystavillistd™ sikatalo-
utta. Kontrolli- ja valvontaorganisaatioksi hollantilaiset perustivat Interimcommissie
Scharrelvarkensvlees Controle:n (1.S.C), joka hoitaa my§s hallinnollisia, mainonnallisia
ja PR-tehtivid. Vuonna 1988 K.0.S:n yhteydessé oli 235 maatalousyritysté (maatilaa),
jotka tuottivat vuosittain noin 40 000 Scharrelschweine-merkkisikaa. Luku on kuitenkin

suhteellisesti hyvin pieni, vain n. 0,2 % hollantilaisesta teurassikatuotannosta.

5.5.2. Tuotteet ja laatujiirjestelmit

Scharrelschweine-ohjelmaan hyviksytain kaikki rodut. Olennaista ei ole geneettinen
alkuperd, vaan se, miten eldintd hoidetaan. Myoskain vihimmadislihaprosenttia ei ole
maédritelty. Mittausten mukaan vain noin viidesosalla Scharrelschweine-lihasta

”Muskelfleisch”-osuus on yli 50 %.

Scharrelschweine-ohjelman ominaispiirteitd ovat: Mukana olevat tilat saavat I.S.C:1td
todistesertifikaatin. Tiloilla voidaan kasvattaa ainoastaan Scharrelschweine-sikoja.
Kaikki merkkisiat ovat tunnistettavissa korvamerkinngin ja alkuperd on néin my®os to-
distettavissa. Tilat ovat velvoitettuja siéinnéllisiin raportteihin/ilmoituksiin. Eldimet
tulee kasvattaa ryhmissi. Makuu- ja lantalatilat tulee olla erillasn. Scharrelschweine-

tiloja koskevat erityiset makuutila- ja laidunnusvaatimukset.

# Scharrelschwein-osuus perustuu pidosin Ladelin Diplomarbeit-ty6hon, s. 57-63



52

Scharrelschweine-sioille on médritty minimipinta-alavaatimukset: makuutilaa tulee olla
vahintddn 1 m?eldin, imettiviisille 4 m?, laidunaluetta (korkeintaan 10 sian ryhmille)
vaaditaan 30 m?% eldin, imettdviisille 200 m2. Kiima- ja hedelmallisyyshormonivalmis-
teiden (brunst- und geburtseinleitenden Hormonpriparaten) kiyttd on kiellettyd. Tilat

saavat my0s ostaa porsaita, mutta ainoastaan toisilta Scharrelschweine-tiloilta.

Rehussa ei saa olla antibiootteja eikid kasvunvoimistajia. Myos kupari- ja sinkkipitoi-
suuksille on olemassa enimmdisarvot. Lidkkeiden kaytto on sallittua eldinladkarin kont-
rollissa. Ruumiinosien irrottaminen on kiellettya, kastrointi eldinlddkérin maarayksesti
sallittua. I.S.C. kontrolloi sdiddosten noudattamista tiloille tekemilld4n tarkastuskayn-

neilld. Jos tila rikkoo sdannoksid, se poistetaan Scharrelschweine-ohjelmasta.

5.5.3. Hinnoittelu

Hinnoittelua varten on luotu oma systeeminsé. Lopullinen hinta koostuu ns. pérssihin-
nasta, kustannuksiin pohjautuvasta hinnasta ja Scharrel-lisdimaksusta eli:

(porssihinta + kustannushinta)/2 + Scharrel-lisimaksu = lopullinen hinta.

Tuottajat saavat bonusta (+ 0,10 - 0,30 FIM/kg teuraspainosta) hyvélaatuisesta lihasta
(Muskelfleischanteil > 52 %) ja vastaavasti sakkoja (- 0,10 - 0,70 FIM/kg) huonolaatui-
sesta lihasta (MFA < 50 %).

I.S.C. perii ohjelmassa mukana olevilta yrityksiltd liittymismaksun noin 400 FIM, vuo-
sittaisen maksun noin 200 FIM ja jokaisesta myydyst4 siasta noin 8 FIM. Lihan osta-
ja/vilittdjd joutuu maksamaan noin 3,50 FIM/kg kalliimpaa hintaa Scharrelschweine-
lihasta normaaliin sianlihaan nihden. Tdmai tarkoittaa sitd, ettd kuluttajahinnan tulisi
olla vihintdin 6,50 FIM/ kg kalliimpi, jotta vilittdja/kauppias saisi omansa takaisin.

5.5.4. Viestinti ja imago

Viestinndssi 1.S.C. keskittyy eldintenhoidon eettisyyden korostamiseen. Niitd ovat mm.

laidunolosuhteet, makuutilojen korkea laatu ja karkean rehun kaytts. Myds alkuperita-
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kuuta painotetaan. Niinikdin Scharrelschweine-lihaa myyvissé lihakaupoissa on seinilld
I.S.C.-sertifikaatti ja Scharrelvarkensvlees-tuotemerkki selvisti niakyvilld. 1.S.C. har-

joittaa myos mainontaa ja tiedotusta lehdissé, radiossa ja televisiossa.

Scharrelschweinen ekologinen imago ei ole aukoton. Rehunostoa ei ole esimerkiksi ra-
joitettu. Sen lisiksi ristiriidassa ovat korkea lihan hinta ja epétasainen fyysinen laatu.
I.S.C. onkin kehittimissd ohjelmaa seki laatuvaatimusten ettd laajentamisen muodossa.

Tavoitteena on tulevaisuudessa teurastaa 250 000 Scharrelschweine-sikaa/vuosi.

5.5.5. Jakelutiet

Scharrelschweine-lihaa myydain lihakaupoissa (Fleischerfachgeschifte, 90 % myyn-
nistd) seki elintarvikevihittdiskaupoissa (10 % myynnisté). Sen lisdksi pyrkimys on
tarjota lihaa korkeatasoisiin hotelleihin ja ravintoloihin. Jakelua suorittivat vuonna 1989
kuusi kauppaliiketti, seitsemin tukkukauppaliikettd ja kymmenen lihakauppaa ja pak-
kausyrityst.



54

5.6. Argentiinalainen laatunaudanliha®

5.6.1. Organisaation ja ohjelman esittely

Junta Nacional de Carnes (JNC) on argentiinalaisen naudanlihan valtiollinen katto-
organisaatio. Se perustettiin vuonna 1933 ja saa rahoituksensa prosentuaalisena osuute-
na lihamyynnin tuloista. JNC:n tukiorganisaatiotoimenkuvaan kuuluvat a) tutkimus, b)

tuotannon ja laadun valvonta, ¢) neuvonta, d) tiedotus ja ) mainonta.

Naudanlihan vienti on Argentiinalle elintirkedd ja siihen panostetaankin paljon. Argen-
tiina vie naudanlihaa EU:hun noin 60 000 tonnia vuodessa, joista Saksan osuus on noin
18 000 tonnia, ja Saksa on my6s EU:n suurin argentiinalaisen naudanlihan ostaja. Ar-
gentiinalainen naudanliha ei ole varsinaisesti merkkilihatuote, mutta se on ensimméinen
Saksan markkinoille etabloitunut laatunaudanliha ja on ollut Saksan markkinoilla jo

vuodesta 1969 lihtien.

5.6.2. Tuotteet ja laatujirjestelmit

Argentiinalaiset naudat ovat Aberdeen-Angus -rotuisia, ne laidunnetaan pampalla, teu-
rastetaan noin 2 vuoden ikiisind ja 450 - 500 kg:n painoisina ja myydién sitten jatkoja-
lostettaviksi. Kasvuhormonien, hormonipreparaattien, anabolisten aineiden ja rehulisi-
aineiden kéytto on kiellettyd. Teurastetuille eldimille on olemassa oma kansallinen luo-

kittelujédrjestelmansa.

Vientiin tarkoitetut naudat teurastetaan korkeintaan 10 péivad ennen laivakuljetusta.
Vientiin tarkoitetulle lihalle on olemassa my&s omat hygieniavaatimuksensa, jotka eivét
kuitenkaan ole helposti saatavilla. Padsddntdisesti viedddn korkealaatuisempia lihapalo-
ja, fileitd, paahtopaisti- ja lonkkapaloja. Tuoreliha tyhjidpakataan ja séilytetddn laiva-

matkan aikana 1,4 Celsius-asteen ldmpétilassa.

% Argentiina-osio perustuu padosin Herrmannin Diplomarbeit-tyshon, s. 47-50.
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5.6.3. Hinnoittelu

Argentiinalainen naudanliha on profiloitu hinnoittelussa selvésti saksalaista korkeam-
maksi: argentiinalaiset fileet ovat olleet noin 15 FIM/kg, paahtopaistit n. 33 FIM/kg ja
lonkkapalat n. 30 FIM/kg kalliimpia kuin saksalaiset vastaavat palat. Merkillepantavaa
on my®s, ettd erikoisliikkeessi ”Argentinisches Qualitétsfleisch” -nimikkeen alla myyty

liha oli n. 45 FIM/kg kalliimpi kuin samanniminen tuote normaalissa ruokakaupassa.

5.6.4. Viestinti ja imago

JNC pyrkii Saksaan kohdistuneessa viestinnissién painottamaan naudanlihansa kor-
kealaatuista luonnetta. Tdma4 tarkoittaa kiytdnnossé lihan turvallisuutta (ei BSE:td) ja
nautinnollisen arvon/laadun korkeutta ja tasaisuutta, jota tukevat pitkd laiduntamisaika
ja ainoastaan korkealuokkaisten palojen vienti. Kuluneen vajaan 20 vuoden Saksan
markkinoillaoloajan ja lukuisten argentiinalaisten pihviravintoloiden ansiosta saksalaiset
kuluttajat mieltdvitkin argentiinalaisen naudanlihan yhdeksi tunnetuimmista laa-
tunaudanlihatuotteista. Erityistd on my6skin argentiinalaisen naudanlihan rikkoutuma-

ton imago, toisinsanoen mitiin skandaaleja ei ole ilmennyt®’.

5.6.5. Jakelutiet

” Argentinisches Qualititsrindfleisch” tuodaan siis Eurooppaan laivakuljetuksin. Saksas-
sa on kaksi suurempaa argentiinalaisen naudanlihan maahantuojaa: Eyckeler und Malt
AG, joka tuo vuosittain noin 4000 - 5000 tonnia ja AVA AG (Aligemeine Handels-
gesellschaft der Verbraucher) Bielefeld, joka tuo noin 250 tonnia. Liha menee suurim-
maksi osin pihviravintoloihin, loput padtyvit yleensi vahittdiskauppaan. JNC:n tavoit-
teena on vihittdiskaupan osuuden kasvattaminen, mitd hidastaa kuitenkin saksalaisten

tottumattomuus lihan tummaan viriin.

¥ Tuoremaa 24.2.1997 (puhelinhaastattelu)



56

5.7. Ranskalainen merkkinaudanliha®®

5.7.1. Organisaation ja ohjelman esittely

SOPEXA on ranskalaisten maataloustuotteiden tukiorganisaatio. Sen kumppaneina on
14 ranskalaista vientifirmaa ja Saksassa silld on toimipiste Diisseldorfissa. SOPEXA
perustettiin vuonna 1961 ja se on tehnyt yhteisty6td seki julkisen sektorin, ammatti- ja
tiedeorganisaatioiden seki elintarvikeyritysten kanssa, sekd kotimaassa ettd ulkomailla.
SOPEXA:n toimenkuvaan kuuluvat: markkinointikonseptikonsultointi, tiedonhakumat-
kojen jarjestiminen ranskalaisille viejille, tuotteiden valikoiminen ja kontaktien luomi-
nen vilittdjiin, ammattimessujirjestelyt, merchandising ja myynninedistdmis- ja mai-

nontamateriaalin hankinta/teko.

Vuonna 1989 tuotiin Saksaan noin 21 000 tonnia ranskalaista merkkinaudanlihaa, ja
nidin Ranska ohitti Argentiinan tuodun naudanlihan méirissa ja oli suurin Saksan kaup-

pakumppani.

5.7.2. Tuotteet ja laatujirjestelmiit

Vuonna 1985 markkinoitiin ensimmiisti kertaa ranskalaista naudanlihamerkkituotetta,
”Le Boeuf” -merkilld. 1987 mukaan tulivat merkit Charolais” (Charoluxe de France) ja
”Limousin”. Ranskassa kasvatetaan 24:4 eri nautarotua, joista yleisimpii ovat Limousi-
ne, Charolaise, Blonde d’ Aquitane ja Maine-Anjou. Le Boeuf-liha on perdisin monesta
eri rodusta. Charolais- ja Limousin-lihat ovat puolestaan nimenomaisesti kyseisten ro-
tujen lihaa. Laatuerot ja eri luokitukset SOPEXA :n merkkiohjelmien vélilld johtuvat
1ahinna rotujen vilisistd lihaominaisuuseroavaisuuksista. Limousin-liha on rankattu

korkeimmalle laatutasolle erityisen hienosyisen ja hyvin marmoroidun lihansa ansiosta.

8 Ranskalaisen merkkinaudanlihan esittely perustuu pidosin Herrmannin Diplomarbeit-tyshén, s. 55-60
ja SOPEXA-esitteisiin vuodelta 1996.
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Merkkiohjelmiin kéytettava liha saadaan héristd ja hiehoista. Hérdt ovat teurastattaessa
n. 3 vuoden ikiisid ja niiden teuraspaino on noin 390 kg. Hiehot ovat teurastettaessa
noin 315 kg:n painoisia. Ranskalaiset merkkilihat kuuluvat eurooppalaisessa luokitte-

lussa E-, U- tai R+-luokkaan. Laatua valvoo Ranskassa riippumaton organisaatio.

Ranskalainen merkkiliha vieddén paloina ja tyhjiGpakattuna. Palojen tiytyy myds olla

tietyn painoisia tiyttddkseen niille asetetut saddokset.

Ranskalaisen merkkilihan laatujirjestelmiin kuuluu mm: korvamerkki, joka siséltdaa
tunnusluvun ja varmistaa eldimen alkuperin, passi, josta selvidd eldimen reitti niityltd
teurastamoon, valtiollisen eldinldikarin tekemét kontrollit sekd hormonien ja eldinjéte-

rehun kiyttékielto.

5.7.3. Hinnoittelu

Tuottaja sai Charolais-naudanlihasta lisdimaksua vuonna 1988 keskiméirin 4 FIM/kg.
Kaupassa ranskalainen merkkiliha oli noin 30 FIM/kg kalliimpaa kuin saksalainen.
Mielenkiintoista oli my®s suuri noin 40 FIM/kg hintaero erikoislihakaupan ja normaalin

ruokakaupan ja kahden identtisen ranskalaisen merkkilihakimpaleen vélilla.

5.7.4. Viestinti ja imago

SOPEXA tukee kauppakumppaneitaan mittavan mainosmateriaalin avulla. Kaytettivis-
sd on mainosjulisteita, esitteité, resepteji, tarroja ja pohjia ilmoituksia ja lehtisid varten.
Myyntihenkilstolle jarjestetddn koulutusta ja annetaan tietoutta mm. mainosvélineen
valinnasta ja myyntitiskin asettelusta. Sen lisdksi SOPEXA jérjestdd “ranskalaisia nau-
danlihaviikkoja” ja antaa ranskalaisen lihamestarin vilitykselld koulutusta. PR-tyota

tehdddn osallistumalla messuille ja niyttelyihin.
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Keskeisid markkinointiviestinnillisid argumentteja ovat nautarotujen lihalaatu, eldinten
kasvatus ja laiduntaminen vapaassa luonnossa niityillad. Sen lisdksi pyritdan yhdistdméin
toisiinsa lihatuote ja ranskalainen keittio, eli pyritddn siihen, ettd kuluttaja ostaessaan
ranskalaista lihaa, my®s tuntisi vievinsi kotiinsa samalla palasen ranskalaista hienostu-

nutta nautinnollista eldméntapaa, (savoir vivre).

SOPEXA rakentaa ranskalaisen naudanlihan imagoa pitk&jénteisesti. Sen pitkén tahtéi-
men tavoite on pysyvien markkinoiden luominen ranskalaiselle naudanlihalle. Saksan
markkinoilla tavoite on lisitd myyntid entisestdan. Tahén pyritdén tiiviilld yhteistyolld
vientiyritysten kanssa ja tasalaatuisen korkeatasoisen lihan avulla. Kohdemarkkinoina

pidetiin etenkin laadullisesti ja hinnallisesti korkeampaa segmenttia.

Ranskalaisen merkkinaudanlihan imago vuonna 1997 on nautintoarvojen ja terveelli-
syys- (korkeat proteiini- ja aminohappo- sek# vitamiinipitoisuudet) sek turvallisuusni-
kokohtien (eldinten alkuperi ja terveystakuu) summa, jota kuvaa myds SOPEXA:n sak-

sankielinen iskulause:’GenuB mit Sicherheit - und mit Sicherheit ein Genuf3!”**

5.7.5. Jakelutiet

Huolimatta korkealaatuisen ja -hintaisen segmentin valitsemisesta ranskalaista naudan-
lihaa pyritdsan viemian monipuolisesti eri jakelukanavien avulla. Kalleinta Limousin-
lihaa viedéin etupédssd gastronomialle ja erikoiskauppoihin. Le Boeuf- ja Charolais-
lihaa tarjotaan puolestaan tukku- ja vihittdiskauppaketjuille (esimerkiksi Tengelmann,
RHG Leibbrand, Kauthof ja Karstadt). Viedyisti roduista, lihaluokista ja mééristd pda-

tetddn yhdessd SOPEXA :n ja kauppakumppanien kanssa lisenssisopimusten avulla.

# Iskulause oli SOPEXA :n mainoslause Griine Woche -messuilla Berliinissi tammikuussa 1997.
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5.8. Yhteenvetoa merkkilihaohjelmista®

Edell4 olen esitellyt seitsemin organisaatiota ja kymmenen sian- tai naudanlihan merk-
ki- tai laatuohjelmaa. Esitellyt ohjelmat poikkeavat toisistaan organisatorisesti, tuotan-
nollisesti, hinnoittelultaan, viestinniltién ja jakeluteiltdén. Seuraavaksi tiivistdn ohjel-

mat yhteenvedoksi ja kappaleessa 6 analysoin eri vaihtoehtoja ja esitén strategiavaih-

toehdon suomalaisen lihan kansainviliselle markkinoinnille Saksan markkinoille.

5.8.1. Yhteenvetoa sikaohjelmista

Esitellyisté sikaohjelmista on erotettavissa viisi eri tyyppid: Kalbacher on pieni, paikal-
lisen imagon yritys ja haluaa sellaisena pysyakin. Se panostaa ldhialueen markkinoihin
ja perii melko pientd merkkituotemarginaalia kuluttajihinnastaan. Demeter-sianliha on
osa suurta monikansallista Demeter-tuoteperhettd, mutta on kuitenkin tuotannollisesti
alueellinen, saksalainen yritys ja perustaa yrityskuvansa vastuulliseen kulutukseen ja
korkeaan eettiseen tasoon ja hintaan. CMA-Priifsiegel on Saksan suuri kansallinen oh-
jelma kohottaa saksalaisen sianlihan mainetta ja saada kuluttajien luottamus takaisin.
Sill3 on standardoidut laatujarjestelmat ja laaja jakelu- ja markkinointikoneisto. Hin-

noittelultaan CM A-Priifsiegel asettuu Kalbacherin ja Demeterin viliin.

Tanskan Danish-DQS on kovan luokan kansainvilinen kilpailukykyinen ohjelma, joka
hy6dyntédd skaalaetuja ja suuria teknologisia investointeja. Se keskittyy 1dhinna bu-
siness-to-business -markkinointiin jatkojalostamoille. Suuresta volyymistaan johtuen
tanskalaiset pystyvit tarvittaessa myymaéin sianlihaa halvemmalla kuin saksalaiset liha-
firmat. Hollannin Scharrelschwein on esimerkki ulkomaisesta ohjelmasta, joka on vield
kehittelyvaiheessa: laatujéirjestelmit eivit ole vield valmiita ja tuotteet ovat epétasaisia.

Pyrkimys on korkealaatuiseen eettiseen tuotantoon ja korkeahkoon hintaan.

% Liitteend on taulukkomainen yhteenveto merkkiohjelmista.
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5.8.2. Yhteenvetoa nautaohjelmista

Myds naudanlihaohjelmaesimerkit ovat yksilollisid. Kalbacher edustaa sianlihaohjel-
mansa tavoin my6s naudanlihaohjelmallaan paikallista laadukasta, mutta samalla edul-
lista vaihtoehtoa. Demeter-naudanliha puolustaa biologis-eettistd karjankasvatusta ja
perii tuotteistaan my6s huippuhintaa. CMA-Priifsiegel on myds naudanlihaohjelmallaan
nostamassa saksalaisen lihan mainetta ja kuuluu keskiluokan hinnoittelijoihin. Suurta

markkinointikoneistoa tarvitaan BSE- ym. skandaalien kohua lievittdméén.

Argentiinalainen naudanliha on vakiinnuttanut paikkansa Saksan markkinoilla jo vuosi-
kymmenii sitten. Silli ei ole tiettdvasti dokumentoituja ja standardoituja laatujérjestel-
mi#, mutta sen maine on pysynyt toistaiseksi rikkoutumattomana ja siitd voidaan pyytdd
huippuhintaa. Ranskan merkkinaudanlihaohjelma edustaa vireds, kansainvilistd laatu-
tuotteen markkinointia. Organisaatio on vakaa ja markkinointi on aggressiivista ja laaja-
alaista. Profilointi on selkeisti korkean laadun tuotteeseen tdhtddvaa, niin hinnoittelul-

taan kuin viestinniltiainkin.

5.8.3. Ulkomaiset ohjelmat edelléikiivijoita

Kuten taulukosta (Liite) kdy ilmi, Tanska, Hollanti, Ranska ja Argentiina ovat aloitta-
neet laatuohjelmansa saksalaisia aikaisemmin. Témi on edesauttanut markkinoille pia-
sy4 ja mahdollistanut markkinaosuuksien vakiinnuttamisen. Nyt saksalaiset lihafirmat-
kin ovat ldpivieneet laatujérjestelmit organisaatioissaan. Laatujérjestelmit eivit siis ole
endi kilpailuetu vaan vilttimiton edellytys markkinoille padsyyn. Erottuakseen eduk-
seen suuresta tarjoajien joukosta tulisi uuden tulokkaan pystyé lisiksi tarjoamaan jotain
erikoista, Kilpailijoista poikkeavaa. Tam4 tdytyy Suomenkin muistaa lahtiessdén kan-

sainvilisille lihamarkkinoille.
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6. ANALYYSIA JA STRATEGIAEHDOTUS

Analyysissi keskityn Suomen lihamarkkinointia kehittivien ideoiden etsimiseen. Ana-
lyysi tarkoittaa esiteltyjen esimerkkiohjelmien vertailua suhteessa Suomen tarpeisiin ja
vallitsevaan Saksan markkinatilanteeseen. Luvussa 2 esitellyt Suomen vahvuudet ja
heikkoudet luovat rajoitteet toteutusvaihtoehdoille. Analyysi on ldhinni pohdintaa ja se
ilmenee strategiachdotuksessa suomalaiselle Saksaan kohdistuvalle lihaviennille. Mai-
nitsen myds esimerkinomaisesti suomalaisia jo olemassaolevia organisaatioita ja ohjel-
mia aiheeseen liittyen. Lopuksi pohdin markkinointitoimenpiteiden toteutumis- ja me-
nestymismahdollisuuksia ja suomalaisen lihamarkkinoinnin tulevaisuuden nikymii

yleensa.
6.1. Esimerkkiohjelmien sopivuus Suomen kannalta

Mielestini mikiin esimerkkimalli ei sovi Suomelle sellaisenaan. Toisaalta mallien omi-
naisuuksia yhdistelemilli sopiva runko on mahdollista rakentaa. Seuraavaksi pohdin

lyhyesti kunkin esimerkkiohjelman sopivuutta Suomelle:

Kalbacher-malli ei mielestéini sovi Suomelle. Volyymi on liian pieni ja laatujérjestelma
vajavainen. Mydskéin Scharrelschwein-ohjelma ei vakuuta epdtasaisen tuotteen fyysi-

sen laadun vuoksi.

Demeteriltd Suomi voisi ottaa oppia laatuvaatimusten ja imagon osalta. Tuloksena voisi
olla korkealaatuinen eettinen lihantuotanto. CMA-Priifsiegelin laatuvaatimukset ja ja-
kelujérjestelma voisivat myds olla ohjenuorana Suomelle. Tanska on puolestaan loistava
esimerkki yhteistydsti ja lihafirmojen keskindisesti verkostoitumisesta. Volyymiltdin
Tanskan malli on luonnollisesti aivan liian suuri Suomelle. Suomi ei pysty mydskéédn

kilpailemaan Tanskan hintojen kanssa.

Ranskan SOPEXA voisi antaa Suomelle mallia vientitukiorganisaation roolista ja tehté-
visti. SOPEXA :n luomat merkkituotteet voisivat olla myos profilointiesimerkkini mah-

dollisille Suomen vientituotteille.
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6.2. Strategiachdotus suomalaisen lihan markkinoimiselle Saksaan

Esitén strategiavaihtoehdon esimerkkiohjelmien esittelyrungon mukaisesti eli:

1. Ohjelman ja organisaation esittely,
2 Tuotteet ja laatujirjestelmat,

3 Hinnoittelu,

4. Viestinti ja imago ja

5 Jakelutiet.

6.2.1. Ohjelma ja organisaatio

Mielestini Suomi tarvitsee lihamarkkinointia varten selkeédn vientiin suuntautuvan oh-
jelman, jota varten olisi olemassa oma organisaatio. Organisaation tehtévénad olisi ima-
gon luominen ja vientiprosessissa mukana olevien tukeminen ja neuvonta. Esimerkiksi
messumatkat ulkomaille tulisi suunnitella tarkoin etukéteen yhteisty6ssi osallistujien
kesken ja osanottajia tulisi kannustaa ideoimaan uusia, muista maista poikkeavia, mark-
kinointikampanjoita. Vientiohjelman ylldpito perustuisi koordinointiin ja yhteistyéhon
niin julkisen sektorin, ammatti- ja tiedeorganisaatioiden kuin my®ds elintarvikeyritysten
kanssa, sekd kotimaassa ettd ulkomailla. Organisaatio voisi rahoittaa toimintaansa valti-
on avustuksella, osallistumismaksuilla ja pienelld prosenttiosuudella vientituotoista.

Esimerkkié voisi ndyttdd Ranskan SOPEXA-ohjelma.

Elintarvikeyritysten myotd ohjelmassa olisivat tuottajayhteisét, kuljetusyritykset, teu-
rastamot sekd tukku- ja vihittidiskauppa. Ohjelman imagon kannalta olisi hyvé, jos mu-
kana olisivat my6s kuluttajaliitto, eldinsuojeluyhdistykset ja ymparistosditiot seki tie-
teelliset EU:n tunnustamat tutkimuslaitokset. Apuna kéytettdisiin konsultteja ja vienti-

firmoja.

Kiinnostusta koordinointiin on jo olemassa. Esimerkiksi EELA (Eldinlaakinté- ja elin-
tarvikelaitos) voisi ottaa eldinten terveydenhuoltotyon kansallisen koordinoinnin tehté-

vikseen.”' Kuntaliitot jarjestévit jo tuottajakoulutusta ja voisivat tehd4 sit4 jatkossa-

1 Hannu Saloniemi 1996
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kin.”? Lihafirmatkin ovat osoittaneet kiinnostuksensa alkutuottajakoulutusta kohtaan.
Muunmuassa Karjaportti Oy:114 on alkutuottajain koulutusprojekti parhaillaan kdynnis-

si.”

Suomessa on myds suhteellisen védhin lihafirmoja ja niiden osuus kokonaistuotannosta
on prosentuaalisesti suuri, miké vastaisi lihes Tanskan tilannetta ja mahdollistaisi kan-
sallisen katto-organisaation perustamisen. Niinikd4n vientid on edistetty aikaisemmin-
kin. Ulkomaankauppaliitto on mm. jarjestinyt suomalaisille lihayrityksille messumat-
koja esimerkiksi Pariisiin ja Berliiniin, ja suomalainen elintarvikkeita vilittdvi Noble
Nature -firma on toiminut Saksassa kahden vuoden ajan vieden suomalaisista lihatuot-
teista 1dhinni poronlihaa. Myos tutkimuslaitokset olisivat jo valmiina tositoimiin. Seki
EELA ettd MTT ovat EU:n kreditoimia ja ovat jo tehneet laajamittaisia vertailuja ja

tekevit niitd jatkuvasti lisdd.

Suomi Saksa

Kuva 4: Organisaatiomalli -ehdotus

*2 esim. Keski-Suomen Liitto kouluttaa halukkaita tilallisia ISO-laatujirjestelmén ja ns. integroidun
tuotannon (IP) -ohjelmiin, Markkanen 20.2.1997 (puhelintiedustelu)
% Markkanen 26.11.1997 (puhelintiedustelu)
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6.2.2. Tuotteet ja laatujirjestelmét

Tuotteita ja laatujirjestelmii koskeva strategiachdotukseni on erityisen vientimerkin
perustaminen. Toivottavaa olisi, ettid vientimerkki olisi kansallinen. Niin olisi mahdolli-
suus paisti kilpailukykyisempiin volyymeihin. Erés vaihtoehto olisi pohjoismainen
elintarvikkeiden ekomerkki, joka voitaisiin toteuttaa jo olemassa olevan Nordic Swan -
ympiristdmerkin organisaation kautta.’* Pohjoismaisen merkin tapauksessa suomalais-
ten tulisi olla erityisen aktiivisia. Muuten muut pohjoismaat veisivit maineen ja kunnian

nykyisen aggressiivisemman viestintinsi ja kaupankdyntinsd ansiosta.

Tuotteista mielenkiintoisia kokeiltavia ehdokkaita voisi olla aluksi esimerkiksi sauna-
palvikinkku. Tam4 siksi, ettd nykyisen EU-lainsdsd4dnn6én mukaan alkuperdalueet saavat
luvan suojata omalle alueelle tyypillisen tuotenimensi ja néin saunapalvikinkku-nimikin
olisi suojattavissa.”® Myds naudanlihatuotteita voitaisiin kokeilla. Keskeistd on 16ytdd

jotain omaa ja suomalaista, joka erottuisi muun maailman tarjonnasta.

Tuotekehittelylle tulisi myds olla valmis uhraamaan paljon aikaa ja rahaakin. Keski-
Euroopassa lihanjalostuksella on satavuotiset perinteet ja tuotteet ovat todella pitkille
kehitettyjad. Tdrkedd olisi siis tutkia saksalaista lihanvalmistusprosessia erityisen huolel-
lisesti ja yrittdd ottaa vinkkejd mahdollisista teknologisista ja markkinoinnillisista mah-

dollisuuksista.

Laatujirjestelmin osalta Suomella on mahdollisuudet asettaa lihatuotteilleen sellaiset
kriteerit, etteivit sithen kidytdnnGssi pystyisi vastaamaan muut kuin ruotsalaiset. Tdmé
olisi mahdollista paist6jen, esimerkiksi raskasmetallipddstdjen tiukoilla raja-arvoilla.
Muuten laatukriteerit voisivat ottaa oppia esimerkiksi tanskalaisten DQG:n mikrobiolo-
gisista vaatimuksista. Erityisen tarkedi olisi myds kiinnittd4 suurta huomiota lihan fyy-
siseen laatuun, rasvapitoisuuteen, marmorointiin, vériin ym. Kaikenkaikkiaan kansain-

vilinen menestyminen edellyttiisi kaikkien laatukomponenttien, ravitsemus-, terveelli-

% Pento, 1997
% Tuoremaa, 24.2.1997 (puhelinhaastattelu)
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syys-, kulutus-, nautinto- ja psykologisten arvojen huomioonottamista. Laatukom-

ponenteista kerroin tarkemmin neljénnessi luvussa.

Suomessa on jo muutamia laadunvarmistusohjelmia, joita voitaisiin kayttds tulevan
kansallisen laatuketjun pohjana. Niitd ovat: LSO 2000 -, Atria laatuliha - ja Lihayhty-

mén Prima Finlandia -ohjelmat.*®

6.2.3. Hinnoittelu

Hinnoittelussa olennaista olisi ns. oikean hinnan 16ytdminen. Johtuen volyymin pienuu-
desta seki huippulaatuiseen / eksoottiseen imagoon keskittyvistd profiloinnista, hinta ei
voi eikd saa olla liian alhainen. Kuinka paljon saksalainen sitten on valmis maksamaan
suomalaisesta lihasta, on vield hiukan episelvid. Kysyntdd ennustavat kyselytkédan eivét
vilttiméttd anna siihen oikeaa vastausta. Sen sijaan pienet testimarkkinat voisivat antaa
osviittaa. Olennaista korkean hinnoittelun onnistumisen kannalta on oikean markki-

nasegmentin 16ytiminen eli esimerkiksi varakkaat saksalaiset Suomi-fanit.

6.2.4. Viestinti ja imago

Suomalaisen lihan kansainviliselle markkinointiviestinnille keskeisid 1dhtokohtia ja
ongelmia ovat tuotteiden tuntemattomuus ja laajamittaisen mainoskampanjan kalleus.

Oikean viestintéstrategian ja imagon suunnitteluun on siis panostettava.

Viestinnissi suomalaiset voisivat mielestini seurata tanskalaisten menestyksekasté esi-
merkkid. Tdma tarkoittaisi keskittymisti viestinndssa saksalaisiin elintarvikekauppa-
ketjuihin. Myyntiargumenttina voitaisiin kdyttad vientimerkin tiukkoja laatukriteereiti
ja todistettavissa olevaa lihan puhtautta, eettisti eldintenhoitoa sekd pohjoista eksotiik-

kaa, joka osaltaan vield tukee ja vahvistaa puhtausargumenttia.

% KM VET 2/96, 5.18
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Suomalaiset voisivat mainostaa ja kertoa tuotteistaan ja laatujirjestelméastain ammatti-

lehdissd. Esimerkkeji saksalaisista ammattilehdisti, joita voitaisiin kdyttd4 suomalaisen

lihan markkinointiviestinnillising vélineind ovat mm:

1. AgrarMarkt (entinen Agrar-Ubersicht): kuukausittain ilmestyvi maatalo-
ustieteellinen julkaisu,

2. aid - Presselnfo fiir Erndhrung und Landwirtschaft: journalisteille suun-
nattu tiivistelméjulkaisu,

3. Lebensmittel Praxis: kauppaportaan julkaisu ja

4. DLG (Deutsche Landwirtschaft Gesellschaft) -Mitteilungen: tuottajille
tarkoitettu maatalouden aikakauslehti.

Lisiksi Der Spiegel ja Der Stern ovat saksalaisia korkeatasoisia viikottain ilmestyvié

asiapainotteisia aikakauslehtid, joilla on suuri media-arvo.

Lehtien liséksi dokumentit saksalaisilla TV-kanavilla suomalaisesta eksoottisesta luon-
nosta, eettisesti eldintenkasvatuksesta ja puhtaista, turvallisista seki terveellisisti tuot-

teista olisivat loistavia imagon rakentajia.

Kolmas viestintikanava olisi ldhettdd mainoskirjeitd kauppaketjujen paitoksentekijoille,
yritysjohdolle ja asiantuntijoille. Saksalaisten medioiden ja kauppaketjujen my&ti saa-

vutettaisiin viyld myds kuluttajiin.

Imagon rakentamisessa voitaisiin soveltaa sekd mielikuvamarkkinointia ettd puhdasta
tilastofaktaa. Mielikuvia voisivat luoda eksoottinen, puhdas luonto ja puhtauden voisi
todistaa EU:n kreditoiman MTT:n ja EELA:n piist6arvojen vihyydestd ja eldinten
poikkeuksellisen hyvisti terveydesti kertovan kiistattoman vertailevan tilastomateriaa-
lin avulla. Ranska on itseasiassa jo kiyttanyt tilastoja nékyvisti lihatiskinsé ylld olevina
suurina tauluina jopa kuluttajiin kohdistuvassa naudanlihamarkkinoinnissaan esimerkik-
si vuoden 1997 Griine Woche -messuilla Berliinissd. Vertailevassa taulukossa Suomen
puhtausarvot olisivat ylivoimaiset mihin tahansa Keski-Euroopan maahan verrattuna.
Niinikddn menestyksellisen imagon kehittdmisessi on elintdrkedd imagon aukottomuus,
toisin sanoen yhteensopivuus laatujérjestelmien ja -vaatimusten ja koko tuotekokonai-

suuskonseptin kanssa.
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6.2.5. Jakelutiet

Jakeluteits koskeva tirkein seikka on toimivan jakeluverkoston rakentaminen. Tdma
tarkoittaa kaytannossi sopivan kokoisen eli tarpeeksi pienen ja huippulaatuun keskitty-
viin kauppaketjun ja/tai maahantuojan 16ytamista yhteistyokumppaniksi. Toimitukset
tulisi saada sdannollisiksi ja toimitussopimus pitkijinteiseksi. Tarkedd olisi saksalaisten
kumppanien mielipiteiden ja vinkkien huomioonottaminen ja heidén kiinnostuksensa

herittiminen yhteistydssi tapahtuvan kehittymisen aikaansaamiseksi.

Testimarkkinoiden merkitys on suuri. Suuret kaupungit, kuten Berliini, jota mm. tans-
kalaiset ovat kiiyttéineet testimarkkinoina, voisivat toimia testimarkkinoina Suomenkin
tapauksessa. Berliinin lihatukun jdsenyritykset ovat jo itseasiassa osoittaneet kiinnos-
tusta korkealaatuista lihaa kohtaan.”’” Niinik#n Berliinissd toimiva korkealaatuinen Ka-
DeWe-tavaratalo on kiinnostunut kansainvilisisti ja eksoottisista erikoistuotteista. Erds
lahitulevaisuuden vaihtoehto olisi my6s kokeilla suomalaisen lihan kysyntd4 suomalai-
sia tuotteita myyvien Suomi-kauppojen kautta. Kauppoja ollaan parhaillaan perustamas-
sa suurimpiin saksalaisiin kaupunkeihin, joissa on erityisen paljon suomalaisasutusta,

esimerkiksi Berliini ja Hampuri.”®

7 Yritysvierailu Berliinin lihatukkuun 14.11.1996
% Oksanen 23.4.1996 (puhelintiedustelu)
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6.3. Pohdintaa strategiaechdotuksen toteutumismahdollisuuksista

Suomessa on tilldkin hetkelld lukuisia pienid vientiprojekteja kdynnissa. Valitettavasti
kattavaa pitkdjinteistd yhteistyotd eri vientiproj ektien vililld ei ole ollut. Kuvaa tilan-
teesta antaa esimerkiksi Berliinissi vuosittain tammikuussa jérjestettavien Griine Woche
-messujen hyvin paljon joka vuosi vaihtuva esitteilleasettajayritysten joukko. Vain har-
valla yritykselld on vakavasti otettavaa pitkén aikavilin suunnitelmaa Saksan markki-

noita varten.

Merkille pantavaa tammikuun 1997 Griine Woche -messujen suomalaisosanotossa oli
suurten elintarvikefirmojen tiydellinen puuttuminen. Téma kertoo luottamuspulasta
messujen koordinointia kohtaan tai yritysten vilinpitdmattomyydestd kansainvilistd
kaupankiyntid kohtaan. Vilinpitimittdmyydestd kertoo myos suomalaisten lihafirmo-
jen passiivisuus Saksasta tulleita tarjouspyyntoja kohtaan. Vastaukset viipyivit pitkddn

tai pyyntéihin jétettiin kokonaan vastaamatta.”

Suomalaiset lihayritykset yrittdvit mielesténi liikaa yksin paistd ulkomaisille markki-
noinnille. Yhteisty6114 kansainvilistyminen kivisi varmasti helpommin. Yhteistyon

toteuttamiseksi tarvittaisiin poliittista tahtoa. Tilld hetkelld suomalaiselta elintarvike-
vienniltd puuttuu myds pitevi koordinoiva organisaatio, joka tukisi vientiyrityksid ai-

dosti ja ammattitaidolla.'”

Eriis suomalaisen lihateollisuuden rakenteellinen puute on suomalaisen teurastamojar-
jestelmin pirstaleisuus. Ruotsissa ja Tanskassa teurastamojirjestelma on keskitettyd ja
tdmi mahdollistaa suurten volyymien tehokkaan kisittelyn. Suomen teurastamojérjes-
telmiistd huolimatta mahdollisuudet kansalliselle yhteiselle vientimerkille ovat kuitenkin

olemassa.'”!

 Omakohtaisia kokemuksia “Puhtaan ruoan vientiprojektista” 7.9.1996 - 27.2.1997

19 Hxlyyttavad on tiedon puute perusasioissa jopa johtavilla virkamiehilld. Erdt johtavat vienti-ihmiset
ovat muunmuassa luulleet Griine Punkt -merkkii ekomerkiksi. Tosiasiassahan Griine Punkt -merkki vain
vapauttaa yritykset tuotteiden kierritystoimenpiteilt ja siirtdd vastuun valtiolle. Tarvetta on siis koulu-
tuksen tehostamiselle joka tasolla.

19" Markkanen 1.12.1997 (puhelintiedustelu)
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Suomella on siis pienistd puutteista huolimatta ainekset kansainviliselle vientiorgani-
saatiolle. Aktiivisia tekijoitd on paljon. Voimavarat tulisi vain yhdisti4 ja koordinoida

tehokkaasti. Uskon siis strategiachdotuksen onnistumiseen, kunhan yhteisty6hon vain

péadstaan.
Suomen vahvuudet Saksan vaatimukset Suomelle sopivat
S. puutteet: s. mahdollisuudet: esimerkkiohjelmat:

Kuva §: Tutkimuksen idean ja rakenteen toteutuminen
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7. LOPUKSI

Téssé tutkimuksessa olen tutkinut ja kuvannut 1ihinna Saksan lihamarkkinoita ja anta-
nut ehdotuksen suomalaisen lihan markkinoinﬁin kehittdimiseksi. Tyosséni en ole kui-
tenkaan kisitellyt suomalaisia lihan laatuohjelmia. Seuraava vaihe olisikin verrata Sak-
san lihamarkkinoilla toimivia merkkiohjelmia suomalaisiin laatuohjelmiin, jolloin saa-

taisiin konkreettisia ohjeita suomalaisen vientimerkin suunnitteluun.
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