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Tietopaketti: Private Label ja sen preemiomarkkinat.
Tommi Pelkonen & Juha Korhonen, 2025
OSA 1/3

Euroopan unionin FENNO
osarahoittama PROMO

} Elinkeino-, likenne- ja
ymparistokeskus




Tama materiaali on koottu FINLABEL-valmennuksista seka
PLMA’25-messuilta kootusta aineistoista.

SISALTO:

1)
2)

YLEISDATA: Markkinatietoa lyhyesti
MITEN KUMPPANOITUA: Kaupan avainasiat

3)
4)
5)

Huom: Valmennuksessa kaytiin lapi kutakin osiota syvallisesti. Tassa

MITA TEHDA SISAISESTI: Valmistajien avainasiat
KANSAINVALISTYMINEN: Miten p3sstd markkinoille?
MITEN ETEENPAIN: Miten toimia ja mit3 tehd3

paketissa on valikoituja avainajatukia kustakin osiosta.

MISTA KYSE -TIETOISKUT -
TULE KUULOLLE

Tule kuulemaan, mistd premium private
label-valmistuksessa on kysymys ja mitd
se voi tarjota sinun yrityksellesi.

Tietoiskuja (1h) jirjestetdén Teamsissa
29.11.2024 - 21.2.2025 vilisend aikana.

Asiaa esittelevit private label-kaupan
kotimaiset ja kansainviliset
asiantuntijat. Jokaisessa tietoiskussa on
sama ohjelma. Valitse sopivin ajankohta
ja ilmoittaudu yhteen tietoiskuun.
Osallistuminen on maksutonta.

29.11. klo 9 - 10 Teams
4.12. klo 9 -10 Teams
171. klo 9 - 10 Teams
241 klo 9 - 10 Teams
3L1 klo 9 - 10 Teams
2L.2. klo 9 - 10 Teams

OPI PRIVATE LABEL-
OSAAJAKSI -TYOPAJAT

Haluatko perehtya tarkemmin premium
private label-liiketoimintaan ja kehittya
taitavaksi toimittajaksi?

FINLABEL-hanke jarjestad kuusi OPT
PRIVATE LABEL OSAAJAKSI-tydpajaa (6 x
2,5h) 13.3.2025 - 28.5.2025 aikana.

R q

kaytannét, kuten tuotelahtoisyydesta
asiakaslahtaisyyteen, tuuﬂengn sovitus
markkinalle el "product-market-fit”,
lisdarvotuotteiden valmistaminen ja
lisdarvoa tuottava asiakaspalvelu.
Merkitse paivamaarat jo kalenteriisi ja
ilmoittaudu mukaan.

To13.3. klo 12 - 14.30 Teams

Pe 28.3. klo 12 - 14.30 Teams

Pe 114. klo 12 - 14 30 Teams

Pe 25.4. klo 12 - 14.30 Teams

Pe 95 klo 12 - 14.30 Teams

Ma 19.5. klo 18 - 20 / Live Amsterdam,
Hollanti (PLMA-messujen yhteydessi
Ke 28.5. klo 10 - 11 Teams PLMA-
messujen loydosten purku

HUOM! Osallistujat vastaavat Hollannin
matka- ja majoituskustannuksista
omakustenteisesti.

Hanke toteutetaan yhteisrahoitteisesti
siten, etta yritykset osallistuvat
hankkeen omarahoitukseen 1.000 euron
(ei sisalld alv) osuudella 7 yritys.

LISAETU TYOPAJOJEN
OSALLISTUJILLE:
OSTAJAKONTAKTOINTI

Keviilld 2025 tybpajojen yhteydessa
hanke tekee tiedonkeruuta,
markkinatarpeiden kartoitusta ja
valmistuttajakontaktointia maailmalla.

Osallistujayritykset saavat yhdessd
mahdollisuuden oppia lisaa
kansainvalisista private label-
valmistuttajista ja
markkinamahdollisuuksista.

PAASET VAIKUTTAMAAN, MIHIN
KOHDEMAIHIN JA ASIAKKAISIIN
HANKKEEN TOTEUTTAMA TIEDONKERUU
KOHDISTUU.

Hyadynna tama kaytannon mahdollisuus
vientimarkkinoille etenemiseen!
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1. Mita on Premium
Private Label ja
millaiset ovat sen
markkinanakymat?
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Mita on g‘%z Mita on premium
private label? private label?

~Yksityismerkki / ~Kaupan Asemoitu korkean lisdarvon
oman merkin tuote » hintapisteeseen ja
arvontuottamisen kohtaan.
* Tuotteita tai palveluita
* Valmistettu tai tarjottu e Laadukkaat tuotteet
yhden yrityksen toimesta  Hyva suunnittelu ja pakkaus

* Myydaan toisen

yrityksen brandin alla. * Aslantunteva palvelu

* Brandikokemus
* Innovatiivisuus ja yksilollisyys

Usein kustannustehokkaita, mutta premium-segmentti kasvaa nopeasti. BEL
PREMIUM
PRIVATE
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Premium Private Labelin sijoittuminen horisontaalisesti ja
vertikaalisesti kilpaileviin tuotteisiin nahden

Parempi
laatu

Mainstream Private Label

Ldhde: IPLC / The Power of Private Label, 2024

Ainutlaatuisuus > Brandi-tuotteet

KAUPPA: Parempi kontrolli
omiin tuotteisiin + korkeampi

oma kate
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Mihin meidan olisi asemoitava
suomalainen osaaminen?

ULTRA PREMIUM

PREMIUM

l MAINSTREAM l

-

VALUE

ULTRA VALUE

Luontainen positio suomalaiselle
ruokatuotannolle

Arvoa laadusta, joustavuudesta
luotettavuudesta, puhtaudesta ja
palveluosaamisesta.

On keskityttava olemaan
premium-tuottaja, jotta voidaan
tarjota myos alempien tasojen
tuotteita.
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MARKKINATRENDIT

Tilannekuva/PL-markkinat 2025

Ostajat hakevat sellaisia
kumppaneita, jotta
palvelevat
muutostilanteessa,
mahdollistavat paasyn
suoraan tuotanto-
osaamiseen ja auttavat
nostamaan kaupan
kannattavuutta

Vahittdiskaupat muuntuvat
ja kehittdvat tarjontaansa
palveluiden suuntaan.

PL on kaupalle strateginen
operaatio.
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-> Kasvupotentiaali kansainvalisilla niche- ja PL-markkinoilla on merkittava. Kilpailu on erittain kovaa.
-> Kauppa etsii aktiivisesti sellaisia kumppaneita, joilla kyky tuottaa preemioarvoa ja paikalliset
vaatimukset tayttavia ominaisuuksia tuotteissa.



Private label on
vahittdiskaupan
vahvin kasvusuunta

Kasvu- ja valtavirta markkinat:
km. ~30-40% kategoriasta.
~38,7% koko elintarvikemarkkinasta.

Markkinaosuus Euroopassa on yli 40 %
kuudessa maassa ja yli 30 % yhdessatoista
maassa. Suomessa osuus alle 30%

50 % (EU) ostaa enemman PL-tuotteita kuin
koskaan aiemmin.

Eniten myydaan PL-tuotteita kuivatuissa
elintarvikkeissa, makeisissa ja valipaloissa seka
tuoretuotteissa seka pakastetuissa
elintarvikkeissa. Premium-segmentti kasvava
alue.

®
Private label tarjoaa merkittavia vientimahdollisuuksia suomalaisille elintarvikeyrityksille. L BEL

PRIVATE LABEL
SHARE BY COUNTRY 29.2% .
(VALUE 2023/2024) e szosr;"
{ , 23.0% 5
# NORWAY

3

45. 6% '
NETH NDS

41.4%
GERMANY

Ldhde: PLMA & Nielsen 1Q, Q4/2024
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Private label -erityispiirteita

* Hintakilpailu:
PL-tuotteiden hinnat voivat jopa
50 % brandituotteita edullisempi (IPLC 2023).
Preemiotoimittajalla voi olla kutenkin parempi
kate, jos oma lisaarvon tuottokyky korkea.

* Saantely ja toimitusketjut: '
Monimutkaisuus ja moninaiset vaatimukset
erityisesti kansainvalisilla markkinoilla.

* Toimitusketjun riskit:
Raaka-aineiden hintavaihtelut ja inflaatio.
VoIKymi- ja varastointivaatimuksiin vastaaminen
ja skaalaaminen.




The stigma has faded.

68% of global consumers

say private labels are good
alternatives to name brands

Hyva maine

Demand has grown.

60% of global consumers say they
would buy more private label products
if a larger variety were available

Kasvava kysynta

Lahde: NIQ, 2025

The power

of

private labels

They deliver on value.

69% of global consumers
say private labels are good
value for the money

Hinta-/laatusuhde
kohdallaan

53%

of global consumers
say they're likely
buying more private
label products than
ever before 2

Kuluttajille PL on suosittu,
preferoitu ja kysytty valinta.

A

It is expected that global
private label food and
beverage sales
could grow at a
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Kolme PL-avaintrendia 2025 (kuluttajat)

“Balanced Self” “Elamantyylina kokemukset”
Terveydelliset Mukavuus, elamyksellisyys
vaikutukset ja innovaatiot ja helppous
*  Preemion kasitteen muuttuminen e "Ruoka ladkkeend", funktionaaliset e Valmisateriatja "on-the-go" -tuotteet.
luksuksesta ainutlaatuisiin ainesosat (proteiini, kuidut). o o . '
ominaisuuksiin ja elamyksellisyyteen _ _ o * Sndkkdys elamantapaan sopivana ja
arjessa ja juhlahetkiss3 . E}m segmentti: GLP-1-ladkkeiden tunteiden ilmaisijana
ayttajat. ) _ _ .
e Hiilijalanjaljen lapindkyvyys. . . e "Yllatys voittaa hinnan": Uudet maut
e Markkina kypsyy: laatu ja maku ja tekstuurit erottuvat.
e Todennettu vastuullisuus korostuvat.
e Yllattavat elamykset, esim. Vahvojen
e Alkuperatarinat ja todisteet e Innovaatiot: Hybridituotteet ja uudet mausteiden tai yllattavien
proteiinilahteet (harkdpapu, kaura, yhdistelmien kautta
e Pakkausinnovaatiot kasvisjauheliha).
* “Ostaeurooppalaista” -asenne. e Lisatyt vitamiinit, luontaiset

funktionaaliset ainesosat
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2. Mita kauppa
etsii PL & PPL-

ASIAKAS ' operaatiollaan ja

_ ARVO miksi?




Vahittdiskaupalle PL
on strateginen
toimintamuoto.

Sen avulla haetaan
vastauksia ja
ratkaisuja kriittisiin
liiketoiminta-
haasteisiin

On kyettava vastaamaan kaupan strategisiin tarpeisiin

Competition |
from discounts

v (¥

Lack ipf\
differentiatio

| A\ :

2

Increased
ipping costs

igh Inflation

Esimerkki: Kaupan kipupisteet 2024 (Coop Italia/PLMA’24)

ja olemaan luotettu kumppani

£
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Kaupalle Preemio-PL on operaatio, johon
panostetaan merkittavasti

Tutustu Vain K-kaupoista -sarjoihin

"Due to the huge price increases,
we see that consumers are
increasingly paying attention to
price and buying our own-brand
products instead of A-brands.
With these new brands, we offer
our customers premium quality
products at a favourable price.”
(Said Belhassan, CPO at
Superunie)

Superunie’s venture brands are packaged and designed with a brand feel
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Kauppa kayttaa omia PL-tuotteitaan
kilpailuaseena discountereita vastaan

Price index comparison in 18 retailers in 9 countries (2024)

Private Label 52
Lidl 46
Price index comparison in 16 retailers in 8 countries (2021)

Private Label

Lidl

Price index comparison in 9 retailers in 9 countries (2016)

National Brands 100
Private Label

Lidl

-

| 2024 | RESEARCH REPORT | IPLC

Standard-tier Private Label

Lidl % Cheaper vs... Aldi & Lidl

Price
Match

whichever is cheaper

Look out for the Aldi &

Dunnes

Coop ltaly
Delhaize
Morrisons
Esselunga
Tesco UK

Tesco Ireland
Carrefour France
Carrefour Spain
Mercadona
Albert Heijn
Jumbo

Colruyt
Continente
Pingo Doce
Rewe

Edeka
E.Leclerc

Lidl price match icon

Morrisons and Asda have both introduced a Price Match scheme within the last six months

Perale; de Ce“-ﬂo"/-o DE
90«‘): Chocolz CKCAO

Lid| France pointing out that E.Leclerc’s “price
matching” product is not of the same composition
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PL-markkinat
ovat "asiakkuus
+asemointi”-
markkinoita.
Maantiede
toissijainen
nakokulma

Ratkaisevaa on paasta keskusteluihin kunkin ostavan organisaation kanssa.

ASIAKKUUSMARKKINAT

Fiir jeden Konsumanlass und alle Geldbeutel eine Eigenmarke
Ubersicht: Handelsmarken-Architekturen im deutschen LEH sowie bei ausgewahlten Handlern in Osterreich, der Schweiz, den Niederlanden und im UK

Haéndler/
Eigenmarke

Edeka

Netto MD

Rewe

Penny

Kaufland

Globus

Aldi

Lidl

Spar

(A)

Albert Heijn
(NL)

Coop
(CH)

Tesco
(UK)

LZ GRAFIK; QUELLE: HERMANN SIEVERS, SMK-CONSULT

Preiseinstieg
Gut &
Ginstig /
Elkos

Diverse

Ja / Today

Penny /
Diverse /
Today

K-Classic /
Bevola

Jeden Tag /
La Ligne

Diverse

Diverse
S-Budget /
Beauty Kiss /
Splendid

JPrijsfavoriet”

Prix garantie

Div. Value
Brands ,exclu-
sively by Tesco”

Mitte

Edeka / Papa
Joe's / all in
fruits / u.a.

Liebling's u.a.

Rewe
beste Wahl

San Fabio /
Butcher's / u.a.

K-Favourites /
Purland

Globus /
Globus natuvel

Moser-Roth /
Diverse

J.D. Gross /
Diverse

Spar

AH / Etos

Coor
qualité & prix

Tesco

Premium

Edeka
Genussmomente
Liebling's
Premium

Rewe feine Welt

Best Moments

Globus Gold*
Gourmet finest
Cuisine**
Deluxe**

Spar Premium
AH Excellent****

Coop fine food

Tesco finest

Bio

Edeka Bio /
Naturkind

Bio Bio

Rewe Bio
Naturgut

K-Bio

Gut Bio /
Nur Nur Natur

Marke + Bio
Spar Natur pur

AH Bio

Coop
naturaplan

Tesco organic

Vegan

Vehappy /
Edeka Bio

my Veggie

Vehappy

Rewe
Bio+vegan

K-take it veggie

Mein veggie
Tag / My Vay

Vemondo

Spar Veggie

AH Terra

Karma

Tesco
plant chef

Regional

Mein Land /
Unsere Heimat/
mein Bayern

Ein Herz fiir
Erzeuger

Rewe regional

Marktliebe
regional

Einfach
regional

Ein gutes Stiick
Bayern***

Miini Region

On-the-go

Edeka deli

Take Away

Rewe to-go

Penny ready /
ready to go

K-to-go

Globus
fresh food

Snack Time

Chef select
to go

Spar Enjoy

Coop to go

*nur noch bei Obst und Trockenfrucht

Free From

Edeka
Glutenfrei

Rewe frei von

K-free

Spar free from

Coop free from

Tesco free from

ASEMOINTIMARKKINAT

Ratkaisuilla juuri heidan tarpeisiinsa ja markkinatilanteeseensa.

Nachhaltig
Personal Care

Bliitezeit

Bliitezeit

Bevola naturals

in Aktionen

in Aktionen

Alterra
(Rossmann)

Coop
Naturaline

Tesco extracts

**primdr zu Festtagen

Nachhaltig
Haushalt

Respekt, Edeka
Naturliebe

Respekt

Nattirlich ECO

Natiirlich ECO

in Aktionen

in Aktionen

Splendid nature

AH Eco

Coop Oecoplan

***nur in Bayern

Weitere u.a.

Tabaluga /
4 Paws

Zoo Royal /
Rewe Geheim-
zutat

K-Wertschatze

Spar
High Protein

Delicata

Pro montagna

e+ |auft aus
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Kolme kaupan PL-avaintrendia

“Teknologia- ja datayritykseksi”
Kauppa keraa dataa, paattaa
tiedolla ja soveltaa teknologiaa kuin
ohjelmistoyritys. Al tuo lisavoimaa
tahan jatkossa.

“Vastuullisuuden normi”

“Omat strategiset brandit” .. e
Lisaarvon tuotto lapinakyvalle,

PL muuntunut kriittiseksi ja
strategiseksi operaatioksi, lojaliteetin
luojaksi ja innovaatioiden avaimeksi

arvoketjun kokonaisuuteen
ulottuvalle ja kattavalla
vastuullisuudelle

e Tuotelanseeraukset, venture-brandit,
kokonaiset tuotesarjat

e Paikalliset ja kohdistetut brandit

e Strategiset investoinnit omiin
brandeihin

e Pakkausinnovaatiot

e Lojaliteetin luonti omilla brandeilla

Hiilijalanjaljen lapinakyvyys.

Hankintaketjuun kokonaisvaltainen
hallinta ja todistettavuus

Todennettu vastuullisuus &
alkuperatarinat ja todisteet,
paikallisuus osana tarinaa

Konkreettiset teot, esim. pakkauksissa

Preemio-arvon ja luottamuksen luonti
vastullisuuden antaman “laatutakuun”
avulla

Datan hyddyntaminen innovoinnissa

Tehokkuuden haku myymaldissa,
inventaariossa, logistiikassa,
kassajarjestelmissa, kdvijaseurannassa
tms.

Lisdarvon tuottaminen kuluttajille
teknologian avulla (oma-osiot, laskurit,
vinkit, reseptit tms.)

Datan keruu koko arvoketjusta
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MONINAISUUS: Ei ole yhtenaista PL-kauppamarkkinaa, jokainen kaupparyhma

maari

Eigengewdchse von dm, Rewe und Edeka behaupten sich als Qualitdts-Champions
Discounter bewahren ihren ,Giinstig”"-Nimbus = Wahrnehmung von Qualitdt und Preis = Angaben in Prozent

f
s D Am
T B, om =
=< @RSSMANN v T
I Mller @ e Y P L
7 V| B INETTO)
Globus ™ e —— m.‘ Marken Discount B
Preisniveau
[ ] signifikant niedri
S} m als im Vorjahr
Basis:
Kéufer bei den
= Mittelwert Preis Jewellige NSRS
g i i i i i i I

30 40 50 60 70 80 g0
teuer i

# giinstig

LZ GRAFIK; QUELLE: LZ/IPSOS, HANDELSMARKENMONITOR 2025

Esimerkki 1 - Saksan vahittdiskaupat

Kaupan strateginen mielikuvatavoite vaikuttaa valtavasti

siihen mihin se asemoi omat PL-tuotteensa ja omat
brandinsa ja miten se toimii ndiden suhteen.

Lahde: Handelsmarkenmonitor, 2025 (DE); YouGov 2025 (BE)

ttaa oman asemansa ja kategoriansa oman stategiansa mukaisesti

Mapping Winter 2024
* Hh Adntage Heh Acvartage
Low Appeararce Hgn Acpeararce
a0 R
m— S 3 Lo s o W
bt
LU (0 >
Lo-:-nv Low Advartage g
Low Agpearsrce Mgh Acpeararce 6
w0 " a0 s
Appearance
Mapping Winter 2023
= Hoh Adantage Hh Acvartage
Low Appeararce Hgn Acpeararce.
80 S @ cotrapt ™
i RN, h
H L »mm (]
Low Advartage Low Advartage
Low Appeararce ogh Agpeararce.
AD“’ s a0 as 20
Appearance

Esimerkki 2 - Belgian vahittaiskaupat
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TOIMINTAMALLI: Kauppa tuo tietoisesti ja strategisesti asemoituja omia
brandejaan haastamaan A-brandien aseman markkinoilla

BRANDED AND PL BUSINESS MODELS HAVE CHANGED DRAMATICALLY

= Quality stabilizing, limited innovation
= Pricesgoingup
= Value for customer going down

‘4 Opportunityo

= Qualityimproving
Private l_abe| = Prices going down (to counter discounters)
= Value for customer going up, margins going down

 CUSTOMERS SHOULD NO LONGER SEE =i
OUR PRIVATE LABEL AS A g T IBE

< enext

[T
oo O Y

.
Jun 1L “"ylwll L
00 ANS ROK)
LDIDE T THMssvuo“." 7
O B g

Lihde: Jumbo, 2025

A-brandit:

Laatu vakiintunut
Hinnat nousevat
Asiakasarvo laskee

Private label:

BETTER. DIFFERENT.
MORE RFFORDABLE .

Laatu paranee
Hinnat laskevat
Asiakasarvo nousee, marginaalit laskevat

Kau Ega haluaa ottaa innovaattorin ja )
markkinajohtajan aseman markkinoilla omilla
brandioperaatiollaan.

*  Oma merkki muuttuukin paabrandiksi!

L]
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PL-kauppa soveltaa tehokkaasti kategoria-
ajattelussaan PL- ja brandituotteita

Choose or lose

A
A well-known practice to increase pressure 100 Kansallinen brandi Kauppa johdattelee kuluttajaa
on brand owners is the so-called ‘choose or . .
e T e e e e PL preemio-bréandi valitsemaan joko oman value-PL-tuotteensa
two or more national brands are offered o tai PL-preemiotuotteensa.
beside a private label, the retailer may seek 9 q . .
to reduce the cost of goods for the brand Kan Sa lll nen mi d - b ra ndl
Dy choosing one aut of two or mare brands Silti koko kategoriassa tarjotaan
to gain category exclusivity if conditions 45 P L va l. ue- b réi n di o . ]
outperform the competing brands. This lisdarvoa Javo Iyym in kasvua.
means the winning brand remains in the
category and takes it all whereas the losing
brand or brands will be delisted. This may Briandeilld on tissa tirkea rooli.
be very beneficial for the retailer as besides Hinta

a reduced cost of goods the private label may
also gain sales volume as consumers have
fewer options to choose from should one or a
few brands be delisted.
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PL- katerakenne on taysin erilainen

brandituottaisiin verrattuna

€12

€10

€8

€6

€4

€2

€0

Value breakdown comparison dishwasher tablets (based on 40 tablets)

Branded product

€0.95

--Retail sales price per 40 tablets € 11.82

VAT 21%

Retail gross margin

Distribution

Markeing and promotion
Sales and administration

Albert Heijn store check 30 January 2019 and IPLC estimates. AH ‘all in one' €2.99/40 tablets (€0.07 per tablet),

Production and labour

Material and packaging

,,,,,,,,,,,, Cost of goods retailer € 9.28

€0.20
I
€0.85 ‘

€4.36

Manufacurer margin

Sun ‘all in one' €7.39/25 tablets (€0.39 per tablet).

Lahde: Private Label Revolution, 2019, IPLC

€2

€2

€1

€0

Private label product

Cost of goods retailer € 1.73

soeoeeeoooo-Retail sales price per 40 tablets € 2.99

-

2005 ETEG
€025
€095

= =1 o =] =l El =
] B g = b= g g
= =] 5 o ® ] &
= & = g kel o kS|
= ] % 5 =] =1 g
g A = £ it =
= g £ B g
g g I § =
= o k=1 —g o]
2 o g
El z [ |

E wm

Manufacurer margin

Brandivalmistajien kate on raskaasti
uhattuna.

PL-valmistajalle tama voi kuitenkin olla
edelleen mahdollisuus merkittavien
volyymietujen vuoksi.

Johtaa myos PL-valmistajien keskittymiseen
— isojen volyymien tuottajat ja
joustavammat pienempien sarjojen
erikoistuneemmat tuottajat.
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Kauppa hakee systemaattisesti eri tason
kumppanuuksia.

RE‘:‘}‘ asfaAMA A Eat =3 ‘ '\ﬂfa

e

\ t KEY TAKE-OUTS
= Jumbois bringing Better, Different & More affordable products to our customers
= With the Jumbo’s brand we are taking the lead in product and categoryinnovation

= Jumbo’s stands for 8+ quality, at or above A-brands but at a better price

1. Innovatiiviset
kumppanit

2. Pitkajanteinen
vhteistyo ja
luottamus

N
;3 = \What we're looking for in partners on this journey
-
= - Innovation capabilities with ongoing commitment to further enhance them

« Long-term collaboration through joint investment, trust and transparency

3. Tehokas tuotanto
ja logistiikka (esim.
EDI)

A FIN
o LA
Lahde: Jumbo, 2025 EE%I/I_

PRIVATE

- Efficient productionand mature logistical capabilities (e.g. EDI)




Kaupasta muuntu teknologiayritykseksi:
Toimintamallin muutos vaati paljon kumppanuuksilta.

¢ Vanha malli: Osta halvalla, myy katteella. Logistiikka ja myymala
ovat keskiossa.

e Uusi malli: Ymmarra asiakasta, ennakoi tarpeita, optimoi
operaatioita ja luo personoitu kokemus datan avulla.
Ohjelmistokehitys, datatiede ja tekodly ovat keskitssa. Paatokset

perustuvat analytiikkaan, ei pelkkaan kaupalliseen kokemukseen.

e Mita tapahtuu?

* Kaupat palkkaavat yha enemman ohjelmistokehittdjia ja data-
analyytikkoja. Ne eivat enda vain osta valmiita jarjestelmia,
vaan rakentavat omia alustojaan ja algoritmejaan, jotka
antavat kilpailuetua.

* Al (tekodly) on tdman kehityksen seuraava looginen askel, joka
ei ole enada "tulevaisuutta"” vaan jo nykypdivda monessa
toiminnossa.

* Al mahdollistaa entista tarkemman personoinnin, tdysin
autonomiset prosessit ja markkinatrendien ennustamisen
ennen kuin ne tapahtuvat.

A. Sisdinen tehokkuus maksimoidaan: Data ja teknologia (esim.

hyllyrobotit, ennakoiva analytiikka) optimoivat kaiken
varastonhallinnasta logistiikkaan, automaattikassoihin ja
myymalan asetteluun, mika vahentaa kustannuksia ja parantaa
tuotteiden saatavuutta.

. Asiakaskokemus personoidaan: Data muunnetaan asiakkaalle

lisaarvoksi. Sovellukset tarjoavat henkilokohtaisia tarjouksia,
raataloityja resepteja ja uusia tyokaluja (kuten
hiilijalanjalkilaskureita, ruokavaliovinkkeja, diettilaskureita tms.)
arjen helpottamiseksi ja sitoutumisen lisaamiseksi.

. Arvoketju muuttuu lapinakyvaksi: Dataa kerataan koko

tuotantoketjusta pellolta pdytdan. Tama mahdollistaa tuotteiden
alkuperan taydellisen jaljitettavyyden ja vastuullisuuden
todentamisen aivan uudella, luotettavalla tasolla.
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Tietopaketti: Private Label ja sen preemiomarkkinat.
Tommi Pelkonen & Juha Korhonen, 2025
OSA 2/3

Euroopan unionin FENNO
osarahoittama PROMO

} Elinkeino-, likenne- ja
ymparistokeskus




Tama materiaali on koottu FINLABEL-valmennuksista seka

PLMA’25-messuilta kootusta aineistoista.

SISALTO:

MISTA KYSE -TIETOISKUT -
TULE KUULOLLE

1)  YLEISDATA: Markkinatietoa lyhyesti

label-valmistuksessa on kysymys ja mitd
se voi tarjota sinun yrityksellesi.

Tietoiskuja (1h) jirjestetdén Teamsissa

2) MITEN KUMPPANOITUA: Kaupan avainasiat 94120507 2125828 villsns alana

Asiaa esittelevit private label-kaupan

kotimaiset ja kansainviliset
asiantuntijat. Jokaisessa tietoiskussa on

3)  MITA TEHDA SISAISESTI: Valmistajien avainasiat e

Osallistuminen on maksutonta.

29.11. klo 9 - 10 Teams

4)  KANSAINVALISTYMINEN: Miten p3sstd markkinoille? B ed otams
5) MITEN ETEENPAIN: Miten toimia ja mita tehd3

3L1 klo 9 - 10 Teams
2L.2. klo 9 - 10 Teams

Huom: Valmennuksessa kaytiin lapi kutakin osiota syvallisesti. Tassa
paketissa on valikoituja avainajatukia kustakin osiosta.

OPI PRIVATE LABEL-
OSAAJAKSI -TYOPAJAT

Haluatko perehtya tarkemmin premium
private label-liiketoimintaan ja kehittya
taitavaksi toimittajaksi?

FINLABEL-hanke jarjestad kuusi OPT
PRIVATE LABEL OSAAJAKSI-tydpajaa (6 x
2,5h) 13.3.2025 - 28.5.2025 aikana.

lapikdyddan
kaytannét, kuten tuotelahtoisyydesta
asiakaslahtaisyyteen, tuuﬂeiJ:.in sovitus
kkinalle eli "product ket-fit”

lisdarvotuotteiden valmistaminen ja

isd tuottava asi Lvel
Merkitse paivamaarat jo kalenteriisi ja
ilmoittaudu mukaan.

To13.3. klo 12 - 14.30 Teams

Pe 28.3. klo 12 - 14.30 Teams

Pe 114. klo 12 - 14 30 Teams

Pe 25.4. klo 12 - 14.30 Teams

Pe 95 klo 12 - 14.30 Teams

Ma 19.5. klo 18 - 20 / Live Amsterdam,
Hollanti (PLMA-messujen yhteydessi
Ke 28.5. klo 10 - 11 Teams PLMA-
messujen loydosten purku

HUOM! Osallistujat vastaavat Hollannin
matka- ja majoituskustannuksista
omakustenteisesti.

Hanke toteutetaan yhteisrahoitteisesti
siten, etta yritykset osallistuvat
hankkeen omarahoitukseen 1.000 euron
(ei sisalld alv) osuudella 7 yritys.

LISAETU TYOPAJOJEN
OSALLISTUJILLE:
OSTAJAKONTAKTOINTI

Keviilld 2025 tybpajojen yhteydessa
hanke tekee tiedonkeruuta,
markkinatarpeiden kartoitusta ja
valmistuttajakontaktointia maailmalla.

Osallistujayritykset saavat yhdessd
mahdollisuuden oppia lisaa
kansainvalisista private label-
valmistuttajista ja
markkinamahdollisuuksista.

PAASET VAIKUTTAMAAN, MIHIN
KOHDEMAIHIN JA ASIAKKAISIIN
HANKKEEN TOTEUTTAMA TIEDONKERUU
KOHDISTUU.

Hyadynna tama kdytannon mahdollisuus
vientimarkkinoille etenemiseen!
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3. Miten
suomalaisen
valmistajan

kannattaisi / pitaisi
toimia paastakseen
PPL-toimittajaksi?




Millaisten tunteiden parissa / ostaja voi todellisuudessa &
painia ja mita kohdata tyossaan?

Karsimaton Epavarma  Huolestunut

Budjetti-rajoitteinen Kaottinen

Huolestunut  Skeptinen Epailevainen

Stressaantunut Puolueellinen

™M
PPPPPPP



TAVOITE: LUOTETTU NEUVONANTAIJA

Road map from a basic product sales to a trusted partner

A
steady &
trustworthy
ducation
HIGH %
data tools &
category DAVID M. MAISTER,
specific CHARLES H. GREEN &
al'ketinsi ROBERT M. GALFORD
Supplier’s Good DAVID H. MAISTER
products ——————
resources
e on effective
category
management
Product
sales
Low | =—=—===
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Retailer’'s engagement

Lahde: NielsenlQ, Juha Korhonen, 2024



Miten paastaan luottamusasemaan?

Luotetun neuvonantajan piirteet:

*Ymmartaa asiakasta luonnollisesti D
eHerattad uusia nakdkulmia Neuvonantaja:
eAuttaa ajattelemaan itse — *Auttaa arvioimaan niita
*On johdonmukainen ja rauhallinen eAntaa suosituksen
*Korjaa ja ohjaa lempeasti *Antaa asiakkaan tehd3 paatdksen
*Kertoo totuuden
*Pitaa pitkan aikavalin suhdetta tarkeana
eHaastaa oletuksia
_/
FIN
o LA
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Palveluasenne

Huomaavainen

Empaattinen

Responsiivinen

Ymmartava Kunnioittava
Sympaattinen Herkka
Nopea Asiantunteva

Léhde: David H. Maister , True Professionalism, Free Press, 1997

Tukeva
Luotettava
Arvostava

, FIN
o LA
BEL

PRIVATE



PERIAATTEET: Mista muodostuu menestys oo
PL-toiminnassa?

Aito markkina- ja
asiakaslahtoisyys

e Kestava yhteistyo syntyy sisa-
jaulkopuolella

Yritystason toiminnan
kehittaminen

¢ Organisaatio sitoutuu
palveluprosessiin

Tavoitteellinen
asiakkuuksien
johtaminen

e Tuloksellisuus varmistetaan

Moniosaaminen

¢ Asiakkaan menestymista
tuetaan monipuolisella
osaamisella ja omalla
kumppaniverkostolla

Suunnitelmallinen
toiminnan kehittaminen

e Palveluymparisto syntyy osa-
alueiden kehittamisella

Verkostojen yhteistyo

¢ Arvoketju
kategoriaosaamisesta
toimituksiin

Pitkajanteinen lisdarvon
rakentaminen

¢ Asiakassuhteet syvenevat ja
lujittuvat

Palvelulahtoinen
toiminta

¢ Premium-tason tuotteita ja
palvelua
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Brandi ja private label toiminta

Valmistajan nakokulmasta

Oma brandi
(valmistaja)

Kuluttaja -fokus
Myynnin
maksimointi
Brandin
rakentaminen

26.9.2025

Oman brandin Asiakkaiden

brandien
menestyksen
tukeminen

menestykseen
keskittyminen

PAATOKSET
JA STRATEGIA

VAIKO SITTENKIN DUAL-MALLI?

Private Label
(asiakkaan/
kehittajan)

Kategoria-
vhteistyo
Innovointi,
joustavuus
Kilpailukyky
Yhteistyon taso
maaraytyy pl-
markkinan
mukaan

, FIN
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Palvelut asiakasarvoa
kasvattamassa

Ammattimainen yhteistyokumppani ja
asiakas edistavat kehitysta yhdessa

Kasittelemme kutakin palvelu-
komponenttia kolmella teemalla:
1) Palvelun merkitys
2) Palvelusisallot
3) Palvelusta viestiminen

MERKITYS | SISALLOT | VIESTINTA

1. Johtaminen

3.
Kategoriaosaaminen

5. Logistiikka,
hankinta ja pakkaus

2. Asiakkuudet

4. Tuotekehitys

6. Tuotanto
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Mita on palvelun arvo?

Mitattu arvo?

kerrannaisvaikutus

Kokemusarvo (experienced value)

Tekninen laatu — mita
Toiminnallinen arvo — miten
Maineen kokemuksellinen itseisarvo

A

~

Palvelumalli
Palveluprosessi
Palvelun vilineet ja kanavat
Palvelua toteuttavat ihmiset

kerrannaisvaikutus

Lahde: Gronroos, 2005, mukaillen

A

Mitattu arvo?

Koettu arvo

Mitattu arvo?
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Palveluun panostaminen vaatii uutta
ajattelukykya ja palveluosaamista

TUOTE-/TUOTANTOLAHTOISYYS

1. REAKTIIVINEN:
Valmiin tuotteen kustannustehokas reaktiivinen valmistaja.
"tuotantotehdas”

2. PROAKTIIVINEN:

Uusien tuotteiden kehittdja ja valmistaja, “tuotantokumppani”

3. LIUKETOIMINTAKUMPPANI:
Asiakaslahtoisen kuluttaja- ja markkinatiedon tuottaja, innovoija,
kehittdja ja valmistaja, "asiakaspalvelija”

ASIAKAS-/PALVELULAHTOISYYS

Palvelulahtoisyys kasvattaa asiakassitoutumista ja kilpailuetua.

£
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Private label-yhteistyon eri muotoja

Tunneside vahvempaa

Myydaan kapasiteettia asiakkaaseen

Myydaaan kokonais-
palvelua

—~—~——— ~~——

v

PALVELUTASO A. TOIMITTAJA PALVELUTASO B: KUMPPANUUS PALVELUTASO C: TIIVIS YHTEISTYO

KATEGORIAKUMPPANI -
VALMISTUS, T&K, ASIAKKAAN
KATEGORIAN KANNATTAVUUS

SOPIMUSVALMISTAJA - ' SOPIMUSVALMISTUSKUMPPANI —
' RAHTITOIMITTAJA — VALMISTUS VALMISTUS, T&K

Hinnan merkitys kasvaa, sitoutuminen laskee, sopimukset lyhyempia, tuotantolahtoisyys

Kumppanuusajattelu, pitempi yhteisty6, asiakaslahtoisyys, joustavuus
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HAASTE: Milla preemioarvoa luodaan?

- paljon toimintamalleja hintakilpailun haittojen minioinniksi

TUOTANTOFOKUS PALVELUFOKUS
SUURI
- STANDARDOITU Fxf/ﬁiﬁ”\'m
€
s SOPIMUSVALMISTAJA CUMPPAN
> :
o
> berrorormoreororoosererecreererareeeere
o STUCK IN THE MIDDLE
= :
© :
o
=}
= e,
PAIKALLINEN FOKUSOITUNUT ~ £*% ™.
MATALA ALIHANKKIJA/ PALVELUYRITYS CH ".“

TOIMITTAJA

MATALA KORKEA

Palveluiden rdadtédldointiaste

-> Hintakilpailu PL-alalla on kovaa ja ostajien voima suuri.
Preemio-aseman saavuttaminen vaatii henkildinvestointeja ja
panostamista osaamisen kehittamiseen

Lahde: Pelkonen & Korhonen, 2023

PUHTAUS: Luonto, raaka-aineet ja alkupera -
todistetusti, reseptit

EDELLAKAVIJYYS: Innovaattori ja tuotekehitt&ja
omalla tiimilld ja osaamisella ja osaajien
ammattitaidon voimalla

ASIAKASPALVELU: Kumppani, joka palvelee ja ratkoo
ongelmia ja panostaa palveluun, tuntee ihmiset ja
asiakastarpeet

PERUSTELUKYKY: Kyky luoda juuri nyt uutta
kannattavuutta ja arvoa

LUOTETTAVUUS: Pitkan tahtdimen kumppani, jolla
prosessit, skaalautuvuus ja laatu kaikessa kunnossa.
Vastuullisuus on jatkossa oletusarvo!

OSAAMINEN: Asiantuntija ja huippuosaaja, tietaa
mita tekee ja ehdottaa proaktiivisesti. Osaamisen
hygienatekijana ovat erilaiset sertifikaatit.

NOPEUS: Prosessitehokkuus ja kyky toimittaa ajallaan
ja nopeasti, seka pienia etta isoja eria

TESTAAMINEN: Kyky toteuttaa nopeasti ja
luotettavasti testieria, saada eri maiden hyvaksynnat
ja tuottaa kuluttajilla testattuja tuotteita brandeille ja
kaupalle
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Tiedon merkitys ja
Oma toiminta kategoriatason yhteistyo
kuntoon asiakashankinnassa ja
vhteistyossa

KUUSl avalntEkljéé Asiakasvalinnat, uudet ja Asiakgst}:{ijnthta;minen
1 k h nykyiset asiakkaat s |nn0|t:c.eu
asiakassuhteen asiakastyytyvaisyyden

tuloksen takaajana
takana

syventamisessa

Kilpailu muuten kuin

hinnalla premium
FIN
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BEL

Kategoriatason yhteistyo
menestyksen tekijana

markkinoilla ;
markkinassa

private label
PRIVATE



KATEGORIAYHTEISTYO

o Miksi kategoriaosaamista:

v" Tunnet tuotteesi, mutta tunnetko
markkinan mita palvelet?

v Yhteisty6 partnerisuhteessa asiakkaan
kanssa tehdaan kategoriatasolla

v' Omat strategiset paatokset perustuvat
markkinaan, siis kategorioihin

o Retail-tuotteissa on mahdollista tehda
kategoriatason yhteistyota

o Myos teollisessa yhteistyossa on tarkea
tuntea asiakkaan kategoria

o Ammattimaiseen imagoon kuuluu

kategoriaosaaminen .‘ FIN
e LA

L J
LBEI_
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Lahde: Juha Korhonen, 2025



MITEN KILPAILLA
MUUTEN KUIN
HINNALLA?

Good&
Gather

Wood Fesd Crest Pams
il Uncured
Pepperoni

Poduct of mady

Premium private label business on laatukilpailu alue,
missa haetaan ainutlaatuisuutta ja paremmuutta
mainstream tuotteisiin

Premium private label -tuottaja ei voi kilpailla
hinnalla, lisaarvotekijat tarkea saada hinnoitteluun

Aineettomat laatutekijat on tarkea tunnistaa ja niista
tarkea myos viestia

Oman toiminnan kuntoon laittaminen johtaa uusien
kilpailutekijoiden syntymiseen

Ainutlaatuisen lisdaarvon tuottokyky erottaa
kilpailijoista

, FIN
o LA
BEL

PREMIUM
PRIVATE



Miten kilpailla muulla kuin hinnalla?
Laitetaan nama tekijat kuntoon!

Markkina- ja Asiakkuus- Monipuoliset Ostajayhteydet ja
kulttuuritieto osaaminen asiakassuhteet ostajaverkostot

Kommunikointi-

Innovaatiotoiminta Testaamispalvelut
nopeus
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Tietopaketti: Private Label ja sen preemiomarkkinat.
Tommi Pelkonen & Juha Korhonen, 2025
OSA 3/3

Euroopan unionin FENNO
osarahoittama PROMO

} Elinkeino-, likenne- ja
ymparistokeskus




Tama materiaali on koottu FINLABEL-valmennuksista seka

PLMA’25-messuilta kootusta aineistoista.

o
SISALTO:

MISTA KYSE -TIETOISKUT -
TULE KUULOLLE

1)  YLEISDATA: Markkinatietoa lyhyesti

label-valmistuksessa on kysymys ja mitd
se voi tarjota sinun yrityksellesi.

Tietoiskuja (1h) jirjestetdén Teamsissa

2) MITEN KUMPPANOITUA: Kaupan avainasiat 94120507 2125828 villsns alana

Asiaa esittelevit private label-kaupan
kotimaiset ja kansainviliset
= % cIck gt S st ialemes s
. Val
3) MITA TEHDA SISAISESTI: Valmistajien avainasiat B nlaus yteen cetosan.

Osallistuminen on maksutonta.

29.11. klo 9 - 10 Teams

4) KANSAINVALISTYMINEN: Miten paastd markkinoille? Sl d o T
5) MITEN ETEENPAIN: Miten toimia ja mita tehda

3L1 klo 9 - 10 Teams
2L.2. klo 9 - 10 Teams

Huom: Valmennuksessa kaytiin lapi kutakin osiota syvallisesti. Tassa
paketissa on valikoituja avainajatukia kustakin osiosta.

OPI PRIVATE LABEL-
OSAAJAKSI -TYOPAJAT

Haluatko perehtya tarkemmin premium
private label-liiketoimintaan ja kehittya
taitavaksi toimittajaksi?

FINLABEL-hanke jarjestad kuusi OPT
PRIVATE LABEL OSAAJAKSI-tydpajaa (6 x
2,5h) 13.3.2025 - 28.5.2025 aikana.

R q

kaytannét, kuten tuotelahtoisyydesta
asiakaslahtaisyyteen, tuuﬂengn sovitus
markkinalle el "product-market-fit”,
lisdarvotuotteiden valmistaminen ja
lisdarvoa tuottava asiakaspalvelu.
Merkitse paivamaarat jo kalenteriisi ja
ilmoittaudu mukaan.

To13.3. klo 12 - 14.30 Teams

Pe 28.3. klo 12 - 14.30 Teams

Pe 114. klo 12 - 14 30 Teams

Pe 25.4. klo 12 - 14.30 Teams

Pe 95 klo 12 - 14.30 Teams

Ma 19.5. klo 18 - 20 / Live Amsterdam,
Hollanti (PLMA-messujen yhteydessi
Ke 28.5. klo 10 - 11 Teams PLMA-
messujen loydosten purku

HUOM! Osallistujat vastaavat Hollannin
matka- ja majoituskustannuksista
omakustenteisesti.

Hanke toteutetaan yhteisrahoitteisesti
siten, etta yritykset osallistuvat
hankkeen omarahoitukseen 1.000 euron
(ei sisalld alv) osuudella 7 yritys.

LISAETU TYOPAJOJEN
OSALLISTUJILLE:
OSTAJAKONTAKTOINTI

Keviilld 2025 tybpajojen yhteydessa
hanke tekee tiedonkeruuta,
markkinatarpeiden kartoitusta ja
valmistuttajakontaktointia maailmalla.

Osallistujayritykset saavat yhdessd
mahdollisuuden oppia lisaa
kansainvalisista private label-
valmistuttajista ja
markkinamahdollisuuksista.

PAASET VAIKUTTAMAAN, MIHIN
KOHDEMAIHIN JA ASIAKKAISIIN
HANKKEEN TOTEUTTAMA TIEDONKERUU
KOHDISTUU.

Hyadynna tama kaytannon mahdollisuus
vientimarkkinoille etenemiseen!
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DE

4. Miten
kansainvalistya

UK

ja paasta PPL-
markkinoille?

PRIVATE LABEL NORDICS 4
SUPPLIER |




Olemme sivussa avainmarkkinoista

Suomalainen elintarvikeala ei ole keskeisessa

roolissa tai asemassa oikeastaan yhdellakaan isolla
markkinalla.

=>» On luotava asemamme kovan kilpailuosaamisen
ja aktiivisen verkottumisen avulla.

=» Vientitoimintanne on muiden markkinoiden
tuontia.

=» Olemme aina ulkopuolisia ja uusia tulokkaita
olemassa olevilla markkinoilla ja olemassa
olevissa kuluttaja- ja asiakasryhmissa.

EU:n sisamarkkinat ovat auki
ulkomaiselle kilpailulla.

Omat kaupan toimijamme ostavat
entista enemman kv. PL-valmistajilta.

Meidan on kyettava samaan.
Myymaan enemman sisa- ja

kv. markkinoille.
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Ei ole vain yhta PL-vientimallia

Private label —

palveluldhtdinen Kumppanin

FOKUS: (oman yrityksen markkinointi, __bra_ndl(!:)
Kauppa vahittaiskaupan kumppanuudet) & brandikehittajat)

Kohderyhma:Vahittaiskaupan ostajat

Jakelu- jalleenmyyntikumppanit Kohderyhma:Vanhittaiskaupan ostajat Kohderyhma: Brandit ja brandikehittajat

: : Tuotannollinen

ey Teolliset raaka-aineet, s et e
Teollisuus alihankintayhteistyo

ja ammattilaiset

Kohderyhma: 1) Horecan ostajat ja toimijat;
2) Tukkukauppa 3) Erikoisalueet, esim.
Hotelliketjut ja laivat

Onvalittava oma toiminta-alue omien voimavarojen ja
kategorian kilpailutilanteen mukaan

Teknologiayhteistyo /FoodTech

Kohderyhma: Elintarviketeollisuus

Kohderyhma: Pysyva markkinalasnaolo
paikallisena tuottajana
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Kaupallistaminen kasitteena ja
suhteessa kansainvalistymiseen

KAUPALLISTAMINEN

Ajatus, malli ja toimeenpantu
operaatio siitd, miten keksinnosta /
ideasta voidaan tehdddan kannattavaa

liiketoimintaa

KEKSINTO / IDEA:

Ajatus ja malli siita,
mika voidaan tehdd paremmin, +
tehokkaammin tai toisin kuin ennen

Esim. jakelukumppanuus,

Esim. Uusi patentti vientikauppa, markkinaoperaatio

\ - KANSAINVALISTYMINEN }
INNOVAATIO
Kaupallisen menestyksen
saavuttanut uudistus, Esim. €-maarsinen

i liik ihd k
uusi tUOte/paIveIu_ iikevaihdon kasvu

Suomessa tai
kansainvalisesti .EIAITI
BEL

PREMIUM
PRIVATE

Ldhde: Kaupallistamisten Tila 2019-2022, Kauppakamari & Proof Advisory



2. Arvonluonnin
johtaminen

1. Strategia

Go-To-Market:
ku USi a\[ainelementtia 3. Markkinaymmarrys 4. Asiakasymmarrys

6. Toiminta, verkostot

5. Kulttuuriymmarrys ja paikallisuus

FIN
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Eteneminen markkinoilla /
Go-to-market prosessina

Asiakasty0 ja tarpeisiin
vastaaminen

Markkinointitoimenpiteet
ja asiakashankinta
suunnitelmallisesti
Tavoitemarkkinan ja huomioiden strategia
asiakkuuksien hahmotus

tietoon ja verkostoon

Suunnitelmat ja toteutus perustuen

operatiivisen toiminnan

kehittamiseksi

Strateginen toimintamalli

=> Vuosia kestava systemaattisesti johdettu muutosprosessi,
jolla luodaan maine, asema ja omat kyvykkyydet iskuun

, FIN
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PREMIUM
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Lahde: Pelkonen & Korhonen, 2024




TAVOITE: Eteneminen hitaasti premium-tason kumppaniksi
TAPA: Askel kerrallaan. Pala palalta.

TAVOITE: PREEEMIO-TASON PL-KUMPPANUUS ASIAKKAIDEN KANSSA

i1 i 1 1]

. e IV. Tuotanto
I. Hankinta, raaka- lll. Lisndolo .
. Il. Palvelut .. pakkaaminen
aineet markkinoilla . e
logistiikka

Vastuullinen hankinta

Jaljitettavat raaka-aineet

T&K asiakas- ja
kuluttajalahtoisesti paikalliseen
makuun

Proaktiivisia ideoita

Hyodynnetaan suomalaisia raaka-
aineita

Kuluttajatestaamista paikalliseen
makuun

PERUSTA: LUODAAN MENESTYVA PRIVATE LABEL-KULTTUURI

Asiakaslahtoinen ja joustava

Maa — ja asiakasvalinnat

tuotanto ja pakkaaminen

Asiakaskohtaiset joustavat
valmistuserat

Toimitukset asiakaslahtoisesti

Kategoriatason yhteistyo

Paikallinen asiakasresurssi

Luotettava tasalaatuisuus

T&K asiakaslahtoisesti paikalliseen
makuun

Tuotteiden toimittaja/
innovatiivinen kehittaja/
Ekosysteemitason johtaja?

Asiakkaiden tarvitsemat
laatujarjestelmat

[

Myds omat luonnon raaka-aineet
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Lahde: Pelkonen & Korhonen, 2024



GO TO MARKET - YHTEENVETO

Oikea markkina, oikea kategoria, oikea asiakas, sopeutettu
tuote ja palvelukonsepti

ANALYSOINTI JA N
SUUNNITTELU TEE PAATOKSET TOIMINTA

* \ertaile kategorioita e Mika sopiva kategoria e Budjetoi, resurssoija

e \Vertaile maita e Hahmota asiakasryhma aikatauluta eteneminen

e Analysoi asiakkuuksia ja e Valitse brandi- tai pl- * Asiakashankintaprosessin
paikallisia private label ja strategia kaynnistys
brandituotteita e Mita lisdarvoa tuot e Tarjonnan tuotteistus

* Private Label vai kategoriaan, parannus, * Private label
brandistrategia uusia kayttgjia ja kokeilijoita palveluprosessin jalkautus

e Hinnanmuodostus, oma e Selkea myyntitavoite, jossa ¢ Brandi-prosessi
katepotentiaali €,kg, kate tuleville vuosille

Lahde: Pelkonen & Korhonen, 2024
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Strategisen kaupallistamisen kolme eri ulottuvuutta

INSIDE-OUT OUTSIDE-IN COMMON SUCCESS

JOHTOAJATUS: Strateginen . Strateginen
Strateginen .
TUOTTEIDEN JA johtaminen ohtaminen johtaminen JOHTOAIJATUS:
PALVELUIDEN liiketoimintojen kjv Kkvvksien verkostojen ja VERKOSTOASEMAN
LISAMYYNTI ja operaatioiden ARLSOA ekosysteemien SAAVUTTAMINEN

portfoliona

portfoliona portfoliona

Miten voitamme? . Miten luomme kilpailuetua?. Miten luomme yhteistd arvoa?

KAUPALLEISTAMISEN KYVYKKYYSA:LUEET

Dynaamisuus ja sopeutuvaisuus

v

A

Pysyvyys ja rationaalisuus
Epdavarmuus

A

Varmuus

. . VERKOSTO-
Omistaminen ja kontrolli < ~ : STRATEGINEN Vuorovaikutus ja tarveldahtodisyys
TUOTE
OPERAATIO C VOIMAVARAT C AJATTELU
Voittaminen ja voimankaytto <—MARKKINAT Mukautuminen ja joustot
KUMPPANUUS -

Biologia ja yhteinen etu

Darwinismi ja eloonjdamistaistelu <— AJATTELU

v

Verkoston yhteinen kyvykkyys

A

Fyysiset voimavarat ja oikeudet
Suhteet ja huolenpito

AN o FIN

S BEL

ASIKASLAHTOISYYS PREMIUM
PRIVATE

v

A

Operaatio ja tarkkuus

Lahteet: IMP Group, 2018



Verkostoajattelun pilarit

Integroidutaan asiakkaiden
ekosysteemeihin.
Tasavertaisena kumppanina ja

< 50 ) OPERATE THE MARKET ‘ m )

Luottamus, jatkuvuus ja
yhteiskehittaminen

VERKOSTOT
TOIMUIAT arvontuottajana. korostuvat. Niiden varaan
Keskiossa ei ole “tuotannon rakennetaan yhteinen
myyminen” menestys.
| | ‘ GO-TO{MARKET ‘ ‘ ‘

Lahde: Pelkonen & Korhonen, 2025

([
ASENNE

SUHTEET
VOIMAVARAT

FIN
o LA
BEL

PRIVATE



SITOUTTAMINEN / HAASTATTELUT

Miten luodaan sitoutumista?

“Kehitettiin korona-aikana uusi tuote. Kaupallisesti se ei ollut
menestys. MUTTA: se missa se yha nakyy on meidan ja kumppanimme
hyvdssd yhteistydssd tekemisen kautta sekd siind positiivisessa
hyvdissd maineessa mika meillda on tdman eleen myota yrittdjien
keskuudessa.”

“Kiinnostava suunta kumppanuuksissa on mielestani co-creation. Siina
ei enda ole perinteista ostaja-alihankkija-mallia, vaan kumppanit
panostavat yhdessd ja jakavat hyddytkin yhdessé. ICT-alalla tama on
ollut jo pitkaan yksi toimintamuodoista, mutta nden se laajentuvan
muillekin aloille, esim. teollisuuteen.”

“Kumppanuus toteutuu, jos on yhteistd tehtdvéd, toimintaa ja
tavoitteellisuutta. Niita pitaa sitten luoda ja ohjatakin. Yhdessa
tekeminen luo yhteishenkea. Yhteinen voitto on koko kumppanuuden
voitto.”

“Kumppanuuksilla on oltava tavoitteet ja mittarit. Nilla sitd ohjataan.
Jos ei ole suuntaa, kumppanuus hardilee ja muuttuu sekavaksi. Itse
uskon kaupallisiin tavoitteisiin vahvasti, eurot puhuvat aina
vakuuttavasti kaikille osapuolille. Taloudellinen sitoutuminen luo
oikean tason keskustelua ja ohjaa oikeisiin asioihin.”

Lahde: Kaupallistamisten Tila 2022, Kauppakamari & Proof Advisory, teemahaastattelut n=9

“Verkostomaisessa tydskentelyssa on kriittista luoda
sellaisia malleja, jotka hyédyttdvit kaikkia / molempia
kumppaneita. On tuotettava arvoa kumpaankin
suuntaan. Tehtdva yhteistyota, erityisesti siitda miten
loppuasiakkaat ostavat, paattavat ja mita he tarvitsevat.
Taman pitdisi yhdistaa aina toimivia kumppanuuksia.”

“Kumppanuuksien avainasia on yhteinen hyéty, joka
ohjaa toimintaa ja antaa sille arvoa jatkuvasti. lIman tata
ei voi olla kaupallisia kumppanuuksia.”

“Kumppanuus on luottamussuhde. Siita kaikki lahtee ja
siihen kaikki kulminoituu. Jos luottamus menee, eiole
kumppanuutta.”

“Me on tunnistettu meille kriittiset kumppanit. Meille ne
ovat valmistelevat ja suunnittelevat yritykset. Siksi me
tuotamme heille ratkaisuja ja tyékaluja, joilla he voivat
tehdd juuri meidén ratkaisuillamme parempia tuloksia
tehokkaammin. Helpotamme siis kriittisen kumppanin
tyota.”

YHTEINEN
TEKEMINEN

MITATTAVAT
Et} TAVOITTEET
VHTEISTYOLLE

E:} LuoTTAMUSY
KAYTANNON
TOIMIVUUS
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MENETELMAT / HAASTATTELUT

Miten luodaan ja yllapidetaan verkostoja?

“Paikalliset yhdistykset ja verkostot ovat avainasemassa.
Opimme tdman jo Suomessa. Siksi panostamme
ulkomaillakin kilpailijoitamme merkittavasti enemman
verkostolasnaoloon ja sita kautta saatavaan nakyvyyteen ja
suhteisiin.”

“Kansainvdlinen verkosto ei kasva, jos delegoit sen
rakentamisen toisten hoidettavaksi.

“Mielestani yrityksen ylimmdn johdon térkein tehtédivd on
pitdad huolta siitd, etta juuri he luovat yritykselle ne suhteet
ja verkostot, joiden avulla yritys tunnetaan ja kasvot, joilla

luodaan arvoa.”

“Kaikki asiakkaat ulkomailla arvostavat, kun tapaavat
pddomistajan. Sita sitten kdytamme, valilla jopa
harskistikin, etunamme myyntitilanteissa.”

“Pelkastaan se, ettda menee paikalle vaatii paljon
lentomatkustamista. Ajankéytté on mietittava siksi tosi
tarkkaan. Kaikki kontaktit ja foorumit eivat ole
samanarvoisia.”

“Avoin ja kérsivdillinen keskustelu kumppanien kanssa on
kaikkein hedelmallisin tapa oppia ymmartamaan heita. “

“Yrityksemme perustdjilla oli jo alusta alkaen vahvat verkostot
maailmalle. Kasvumme alkusykays luotiin kdyttamalla niita
maksimaalisesti, jopa vahan liiotellenkin.”

“Tiesimme, etta tietyilla markkinoilla tittelilléd joa asemalla on
merkitystd. Siksi kv. toiminnoissamme on aina vahintaankin yksi
Director tai VP-taso, vaikka kuinka pieni se operaatio itsessaan
olisikin. Dirikka haluaa tavata dirikan”

“Tapaan itse johtajana aina kaikkien tdrkeimpien
kumppaniemme ja asiakkaidemme ylintd johtoa. Juttelemme ja
tutustumme. Se on mielestdni paras tapa ymmartaa ja luoda
yhteista suuntaa.”

“Olen itse johtajana laittanut itseni aina Idhes 30 vuoden ajan
taysilld likoon tunteakseni henkilokohtaisesti kaikki tarkeimmat
asiakkaamme, kumppanimme ja tyontekijamme. Asenteeni on
ollut utelias, kiinnostunut ja jalat maassa.”

Lahde: Kaupallistamisten Tila 2022, Kauppakamari & Proof Advisory, kyselytutkimus vientiyrityksille, n=98 + teemahaastattelut n=8

S

LIN JOHTO
UKANA TAYSILLA
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>

ALITTAMINEN JA
KUUNTELUTAITO

ARJESTOT
AUPPAKAMARIT
OIMIALATAHOT

TARKAT JA HARKITUT

VALINNAT JA PAIKAT

TIETOISUUS

HIERARKIOISTA
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TOIMINTA JA KAYTANNOT / HAASTATTELUT

Kaytannon vinkkeja

“Teemme tarkan mddrittelyn siita tasosta mitad oletamme
kumppanimme meille toimittavan. Luokittelemme
kumppanit ja arvioimme heitd. Valitsemme pdédkumppanit
ja he vastaavasti valitsevat ja jopa valilla johtavat saman
alueen kumppaneitamme. ”

“Toimialdliitot ja asiakasyritystemme omaan toimintaansa
liiittyva liittoyhteistyoé avaa meille kanavia, Suomessa ja
maailmalla. Niissa on tarkea olla mukana, silla voimme
vdlillisesti vaikuttaa asiakkaidemme ajatteluun.”

“Me on tehty kumppanuuksillemme ohjekirja, jossa
kerromme meistd ja toimintavastamme. Se on ihan avainasia
meille, jo ihan laatutasonkin sdilyttamiseksi. Tama toimii
my0s kumppanuusneuvotteluidemme, -sopimustemme ja
audittiemme pohjana. Haluamme, ettda kumppanit sitoutuvat
meihin ja me vastaavasti heihin.”

“Helpolla emme vaihda kumppaneitamme vaan kehitymme
yhdessé ekosysteemind. Meille on aina iso riski vaihtaa
toiseen kumppaniin.”

kumppanuuksiin

“Arvioimme kumppaneittamme vuosittain. Se mika on aina
haastavaa, on se, ettd jos joku ei sitten enda vastaakaan
laatutasolla sita mita tavoittelemme. Tama on otettava aina
vakavasti ja kyettava korjaamaan tilanne.”

“Me olemme jakaneet kumppanivastuumme alueittain ja
maittain. Kokoamme yhteen vuosittain niitad tapoja miten
osallistumme, osallistamme ja motivoimme
kumppaneitamme. Tdma on meille tarkeaa ja johdan itse (tj)
téitd prosessia, koska ndaen kumppanuudet meille oleellisina.”

“Minulla on ollut aina sellainen periaate, etta menen aina itse
paikalle sinne missd omalla alallani tapahtuu. Tasta olen
pitanyt aina kiinni ja se on kantanut meita ja minua
verkostoihin ja tapaamisiin. Kaikki parhaat kaupat ovat
syntyneet juuri ndissd tapahtumissa ja foorumeissa luotujen
kontaktien kautta.”

Lahde: Kaupallistamisten Tila 2022, Kauppakamari & Proof Advisory, kyselytutkimus vientiyrityksille, n=98 + teemahaastattelut n=8
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KERTAUS
Richard Lewisin kulttuurimalli

Cultural Types:
The Lewis Model

Linear-active, multi-active,

T reactive variations

ACTIVE

Hispanic America,
Argentina, Mexico

Brazil,
Chile

Italy, Portugal,
Spain, Greece,
Malta, Cyprus

Sub-Saharan Africa

Saudi Arabia,
Arab Countries

Russia,
Slovakia

France, Poland,
Lithuania

Belgium

linear-active - cool, factual,
decisive planners

Australia, Denmark,
Ireland

Indonesia, Malaysia,
Philippines

red  multi-active - warm, emotional,

Austria, Czech Republic, loquacious, impulsive Korea,
Netherlands, Norway, Thailand
Slovenia reactive - courteous, amiable,
dating, promi
US.A. good listener China
Germany, )
Switzerland, Vietnam
Luxembourg 2
U.K. Sweden, Finland, Canada Singapore Taiwan, Japan
Latvia Estonia Hong Kong
\\ Lo
\
2 RICHARD D. LEWIS
3 WHEN 1 °
CULTURES
COLLIDE

ssssss

nnnnnnnnnn

The Lewis Model (Europe Countries)

2
-9 Q-
=@eoe@eoos-

- -

ALGERIA

.......

Kolme paatyyppia:

Linear-Active (suora, suunnitelmallinen)
2. Multi-Active (lammin, spontaani, ihmissuhdekeskeinen)
3. Reactive (kohtelias, kuunteleva, epasuora)

UKRAINE

.

TURKEY

RUSSIA
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Kulttuurimallien avulla voidaan jasentaa omia
mahdollisia lahestymiskulmia ja arvolupauksia

Esimerkki-
markkinat

Haasteet (yleistys)

Mahdollisuudet (yleistys)

Pohjoismaat

Kova kilpailu johtuen korkeasta laadun ja innovaatioiden
vaatimuksesta. Eroja myymalidrakenteessa (NO & DK) ja
kaupan keskittymisasteesta.

Kulttuurinen laheisyys mahdollistaa suoran, rehellisen
viestinnan ja vahvan yhteistydn

Erilaiset viestintatyylit (suora Alankomaat vs.

Mahdollisuus hydodyntaa tehokkuutta ja tarkkaa aikataulujen

Benelux hierarkkisempi Belgia) ja joustavuuden vaatimukset. noudattamista
Huomaa kaksi Belgiaa. Voimakkaat ostajat.
MELL la'atuvaatlmu.ks.ft,. dokum?n'fmdut proses.5|t,. . | Arvostetaan korkeaa laatua ja teknista osaamista, mika
Saksa tarkka aikataulutus ja jarjestelmallisyys. Kova kilpailu ja . T .
. . . . . mahdollistaa vakuuttavan ja jdsennellyn tarjouksen
discounterien (Lidl, Aldi) kotimaa.
Ranska Hierarkkisuus, tunnepitoisuus ja epavirallinen Vahva branditarina ja pohjoismaisuuden korostaminen voivat

viestinta; vaatii henkilokohtaista suhteenhoitoa

erottua ja hurmata ranskalaiset ostajat

Baltian maat

Siirtyma kohti lansimaista liikketoimintakulttuuria, vaatii
pitkajanteista luottamuksen rakentamista

Mahdollisuus hyddyntaa alueellisia yhteyksia ja soveltaa
joustavia, henkilokohtaisia neuvottelutapoja

Hierarkkisuus, korkea epavarmuuden valttdminen ja

Kasvava ja suuri markkina, jossa pitkdjanteinen yhteistyo0 ja

Puola . .. .. .. . . . e i L
kulttuuriset siirtymat; vaatii selkeita prosesseja paikallisten kaytantdjen ymmartaminen ovat ratkaisevia
Sekoitus suoruutta ja kohteliaisuutta, viestinnén . . 2
. . J . o Arvostetaan laatua, luotettavuutta ja eettisyytta —
UK hienovaraiset nyanssit ja Brexitin tuomat muutokset.

Kova hintakilpailu ja kiivas kehitystahti.

mahdollisuus rakentaa vahva, henkilokohtainen suhde

2 :\‘»\, i
LN
RICHARD D. LEWIS
4
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Leading
Across
Cultures
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Mahdollisuuksia suomalaisille?

1. Kaurapohjaiset & Aamiaistuotteet: Tarjoa J Sna!cks"& Véilipa]at: -
funktionaalisia, gluteenittomia ja Tarjoa "arvokkaita herkkuja", joissa

proteiinipitoisia PL-ratkaisuja. Vastaa yhdistyvat nautinto ja laadukkaat raaka-
"Balanced Self" ja "Functional Nutrition" - aineet ("Permissible Indulgence®).
trendeihin. e Kylmakastikkeet: Tuo jannitysta ja uusia
makuja perinteiseen kategoriaan. Vastaa
"Going to Extremes" -trendiin.

e Pakaste- & Perunatuotteet:
Tarjoa helppoja ateriaratkaisuja. Vastaa

: "On Demand" ja "Convenience" -
3. Kalajalosteet: trendeihin.

Erotu vastuullisella ja laadukkaalla
suomalaisella kirjolohella. Korosta aitoa
valmistustapaa ja tarinaa.

2. Marjalajosteet:
Hyddynna suomalaisten metsamarjojen
"superfood"-mainetta. Myy aitoutta ja
puhtautta ("Premium 2.0").
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5. Mita tehda ja

miten?




YHTEENVETO: PL:t muuntuu halutuksi kaupan laatubrandeiksi, joille
ennakoidaan kasvua myos jatkossa.

The stigma has faded.
68% of global consumers

............ Ty e i T
9% o o cnmer - f 2 Brandeille asetetaan A
Hyvd maine Th o sl i S o2 = = == odotetaan ennen alion enemman Kaupan oman BRANDIT
] % > . . . . o
private label S © . : kaikkea edullista Ipaajdul lisia ja voivat parhaimmillaan
ntac usuhce Itis expected that global hi i B 55 i =
Derna | i . intaaja o hyodyntaa molempien hyvat
g pislioad kohdallaan private label food and = > o e tunnevetoisia yoayni pien ny
wosld bey mors privais label products beverage sales erinomaista . . puolet ja rakentaa lisdarvoa.
¥ largor varety wore avedable could grow ata vaatimuksia.
CAGR of saatavuutta.
)
Kasvava kysyntdi 6.64 /o

through 2028

“Balanced Self” “Elamantyylina kokemukset”
Terveydelliset Mukavuus, elamyksellisyys
vaikutukset ja innovaatiot ja helppous

“Omat strategiset brandit” “Vastuullisuuden normi” “Teknologia- ja datayritykseksi”
PL muuntunut kriittiseksi ja strategiseksi Lisdarvon tuotto lapinakyvalle, arvoketjun Kauppa keraa dataa, paattaa tiedolla ja soveltaa
operaatioksi, lojaliteetin luojaksi ja kokonaisuuteen ulottuvalle ja kattavalla teknologiaa kuin ohjelmistoyritys. Al tuo
innovaatioiden avaimeksi vastuullisuudelle lisdvoimaa tahan jatkossa.
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KERTAUS

Yhteenveto ja Suomen mahdollisuudet

luonnonmukaisuus, kestavyys, innovaatio, erikoisuus. — Finland -

e Strategiat: Erikoistuminen premium-tuotteisiin, luomuun,
terveyteen, pohjoisiin erikoisuuksiin.... Nichet! : v

minimal speech \ summarizes CLARITY

miscomprehension

e Kohdennettu myynti-markkinointi ja brandin
rakentaminen.

* Paikallisten kumppaneiden ja PL-asiakkaiden etsiminen.

* Suoraviivaisuus ja rehellisyys, luotettavuus
* Joustavuus ja asiakaslahtoisyys. Leadership style
* Kilpailukykyinen ja lisaarvolahtoinen hinnoittelu. — Finland -

* Panostaminen kestavyyteen ja eettisyyteen.

e Kulttuuriymmarrys kriittisessa avainroolissa
markkinoiden ja ostajien ymmartamiselle

I=IN

PREMIUM
PRIVATE

officer helps out in crisis

BEI_



Mahdollisuus - opettele olemaan erinomainen kaupallinen kumppani,
ei valmistaja+myyja, vaan kategoriakehittaja

e PLMA:n kaltaiset ammattimessut
osoittavat: Eurooppalaiset ostajat
etsivat aktiivisesti uusia,
innovatiivisia valmistajia.

e Heilla on strateginen tarve loytaa
kumppaneita, jotka voivat auttaa
heita tayttamaan premium-
aukkojaan ja saavuttamaan omat
PL-kasvutavoitteensa.
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Kolme polkua kansainvalistymiseen

Premium PL -
kumppanuus

Mita: Kehitetaan ja
tarjotaan aktiivisesti
valmiita, innovatiivisia
tuotekonsepteja
eurooppalaisten
laatuketjujen premium-
sarjoihin.

Kenelle: Pk-yrityksille, joilla
on vahva tuoteosaaminen,
mutta ei resursseja oman
brandin rakentamiseen.

Menestys vaatii fokusoitumista, oikean strategisen polun valintaa ja Suomen
ainutlaatuisten vahvuuksien hyodyntamista - kaupallisesti!

Niche-brandin
rakentaminen

e Mita: Keskitytaan yhteen tai
kahteen erittain
korkealaatuiseen
tuoteperheen luomiseen,
jonka ymparille rakennetaan
vahva "Pure Finland" -brandi ja
tarina.

e Kenelle: Yrityksille, joilla on
uniikki tuote ja jotka tahtaavat
herkkukauppojen,
erikoiskaupan, erikoiskanavien
ja/tai tavaratalojen
herkkuosastojen valikoimiin.

B2B-komponentti-
toimittajuus

e Mita: Myydaan omaa
ydinosaamista raaka-
aineena tai
puolivalmisteena muille
toimijoille.

e Kenelle: Esimerkiksi
leipomoille (Bake-Off -
pakasteet),
valmisruokateollisuudell

e tms.
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Lisatietoa PPL-markkinoista:

Juha Korhonen Tommi Pelkonen

Senior Advisor Senior Advisor

+358- 40-71 15 916 +358-40-50 50 821 A FIN
o LA

juha.p.o.korhonen@live.com tommi.pelkonen@outlook.com BEL
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