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Tassa tutkimuksellisessa opinnaytetyossa tarkoituksena on selvittaa espoolaisten kuluttajien
mielikuvia, kokemuksia ja muistoja lahiruoasta seka lahiruoan vaikutusta elamaan.
Opinnaytetyon taustalla on Laurea-ammattikorkeakoulun hanke Kestavaa liiketoimintaa
lahiruoasta. Laurean hankkeen tarkoituksena on saada muodostettua lahiruoalle yhtenainen
brandi, jolla lahiruokaa voitaisiin myyda kuluttajille.

Tutkimuksen tavoitteena oli hankkia narratiivisella menetelmalla tarinoita lahiruoasta.
Tutkimuskysymyksena on: Millaisia mielikuvia espoolaisilla kuluttajilla on lahiruoasta?
Tutkimuskysymysta tukemaan tehtiin kolme alakysymysta, jotka liittyivat kokemuksiin,
muistoihin ja lahiruoan vaikutukseen kuluttajan elamassa. Opinnaytetyon teoreettisena
viitekehyksena olivat lahiruoasta tehdyt aikaisemmat tutkimukset seka brandista ja
mielikuvista julkaistu kirjallisuus.

Aineistoa hankittiin laadullisin menetelmin haastattelemalla 24 kuluttajaa. Haastattelut
toteutettiin puhelimitse, kasvotusten ja lomakehaastatteluilla. Nailla menetelmilla haluttiin
saada hankituksi mahdollisimman omin sanoin kerrottuja tarinoita. Aineistoa analysoitiin
teemoittelulla, tyypittelylla ja sisallonanalyysilla. Keskeisina tutkimuksen tuloksena esille
tuli, etta espoolaisilla oli paaosin positiivisia mielikuvia lahiruoasta. Lahiruoan koettiin olevan
lahella tuotettua ja itse tehtya tai hankittua. Lahiruoaksi mainittiin yleisimmin vihannekset
seka marjat ja kala. Lahiruokaa koettiin tuoreeksi ja kotimaiseksi. Lisaksi sita pidettiin
ekologisempana vaihtoehtona kuin niin sanottu tavallinen ruoka.

Tutkimuksen tuloksena saatiin uutta tietoa siita, etta osa espoolaisista kuluttajista ei miella
lahiruokaa kaupalliseksi. Lahiruoan ei myoskaan aikaisemmin ole koettu olevan mitenkaan
erikoista. Lahiruoasta loytyy kuitenkin monta eri positiivista nakokulmaa brandin
kehittamiseksi, kuten lahiruoan kysynnan ja tarjonnan tehostaminen, ekologisuusajattelu ja
kuluttajan ostopaatokset. Tulevissa opinnaytetoissa voidaan hyodyntaa naita tietoja ja
verrata muihin narratiivisella tutkimustavalla tehtyihin lahiruokatutkimuksiin. Tietojen avulla
voidaan maarittaa kuluttajien lahiruoan keskeinen mielikuva ja rakentaa brandi lahiruoan
ymparille.

Asiasanat lahiruoka, brandi, mielikuvat, narratiivisuus
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The purpose of this thesis was to clarify the images, experiences, memories and impact of
local food on the citizens of Espoo. The thesis is based on Laurea University Applied Sciences’
(UAS) project “Sustainable business for local food”. The purpose of this Laurea UAS’ project is
to create a general brand that helps selling local food for inhabitants.

The purpose of this thesis was to collect stories about local food with narrative methods. The
research question is: What kind of images of local food do the citizens of Espoo have? There
are three sub-questions which include the topics of experience, memories and effects of local
food on the citizens’ life. The theoretical section of the thesis is made up of surveys on local
food and published literature on brand and images.

The research material was collected by using qualitative methods in the form of interviewing
24 people. The interviews were executed via phone, face to face and as questionnaires. The
purpose of using these methods was to gather stories which expressed the citizens’ real
thoughts. The material was analyzed with three different methods. These were a content
analysis, finding different themes supporting the theoretical background and classifying the
stories into different categories. The essential results of the survey revealed that the
citizens’ of Espoo mainly have positive images of local food. Local food was experienced to
have been produced near and as self made or collected. Citizens also mentioned that
common local food products are vegetables, berries and fish. Local food was also experienced
as fresh and Finnish. It was a more ecological alternative than the so called ordinary food.

According to the study conducted, citizens do not perceive local food as commercial. It has
not been experienced earlier either that the local food is anyhow special. However there are
many positive dimensions to local food which can be used when creating a brand. Intensifying
demand and supply, ecological thinking and buying decisions of citizens are examples of
positive dimensions. Researchers in future can take advance of this knowledge and compare
results with other local food narrative surveys. The achieved results can help define citizen
images and engineer a local food brand.

Keywords local food, brand, images, narrative
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1 Johdanto

Kuluttajia kiinnostaa yha enemman ruoan eettisyys ja vastuullinen kuluttaminen.
Elintarvikeyritykset kohtaavat yha useammin ympariston vaikutuksen omassa
lilkketoiminnassaan, terveellisyys ja ravitsemus ovat taman ajan trendeja. Yritysten tulisi
tunnistaa vastuullisuus ja kehittaa sita oman brandinsa rakentamisessa. (Forsman-Hugg 2008,
8.)

Taman opinnaytetyon aiheena on lahiruoka. Aiheen valintaan vaikutti opintoihin
ajankohtaisesti liittyva lahiruokateema. Lahiruoka on aiheena tuttu aikaisemmista opinnoista
Laurea-ammattikorkeakoulussa. Tietamysta lahiruoasta on syvennetty muun muassa
kysynnasta ja tarjonnasta toimitusketjun kehittamiseen keskittyvalla opintojaksolla. Lisaksi
ymmarrysta lahiruoan saatavuuteen ja hankintaan on saatu elintarvikkeiden hankintoihin
liittyvalta opintojaksolla. Opinnaytetyon tekijoilta loytyi mielenkiintoa syventaa tietoutta ja
nakokulmia asiaan. Kun tekijat alkoivat syventya aikaisempiin lahiruoasta tehtyihin
tutkimuksiin, he huomasivat, etta kuluttajien kokemukset lahiruoasta olivat kiinnostavia.
Opinnaytetyon tekijat halusivat tehda oman tutkimuksensa kuluttajien mielikuvista lahiruokaa

kohtaan juuri aiheen kiinnostavuuden takia.

Opinnaytetyon ajatuksen taustalla oli Laurea-ammattikorkeakoulun koordinoima hanke
Kestavaa liiketoimintaa lahiruuasta. Hanke pyrkii siihen, etta lahiruoan tuottajat ja myyjat
voisivat yhteisen brandin alla myyda lahiruokaa, silla talla hetkella lahiruoalla ei ole sellaista
asemaa tai markkinointitapaa, joka olisi yhtenainen kaiken lahiruoan kanssa.
Yhteistyokumppani opinnaytehankkeessa oli Leppavaaran paikallisyksikko. Yhteistyota tehtiin
yhdessa hankkeen projektipaallikon kanssa. Kaiken kaikkiaan opinnaytetoita saman aiheen
parissa tultaisiin tekemaan neljan Laurea-ammattikorkeakoulun eri paikallisyksikon kanssa.
Kuluttajatarinoita oli tarkoituksena kerata Espoossa, Lohjalla, Keravalla ja Hyvinkaalla ja ne
toteutettaisiin erilaisin menetelmin ja nakokulmin. Opinnaytetyohankkeessa tarkoituksena oli
kerata aluksi kuluttajatarinoita opinnaytetyoaiheina ja naiden tarinoiden avulla yrittaa
muodostaa lahiruoalle yhteinen maaritelma. Aineistonhankintatavaksi oli valmiiksi annettu

narratiivinen lahestymistapa, mutta aineiston analyysitavat sai valita vapaasti.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009) mukaan tutkimustavat jaetaan tyypillisesti
laadulliseen eli kvalitatiiviseen ja maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Maarallista
tutkimusta kaytetaan yleensa jos halutaan varmistaa teorian totuudenmukaisuus. (Ojasalo
ym. 2009, 93.) Opinnaytetyo on tutkimuksellinen ja laadullinen. Hirsjarven, Remeksen ja
Sajavaaran (2005) mukaan laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen perustana on oikeassa
elamassa tapahtuvien ilmioiden kuvaaminen. Laadulliselle tutkimukselle tyypillista on, etta

tutkittavat asiat tapahtuvat samanaikaisesti. Tutkija ei voi maaritella tutkimustilanteita



valmiiksi eika kieltaytya tutkimuksiin liittyvista arvoasetelmista, silla arvot muovaavat
kasityksiamme. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole ehdottomien totuuksien

loytaminen vaan loytaa todellisia asioita. (Hirsjarvi ym. 2005, 152.)

Raunion (2010) mukaan jo tutkimuskirjallisuuteen perehtyessa tulee miettia
tutkimusongelman rajaamista. Tutkimuksen onnistumisen ehdoton edellytys on se, etta
tutkimuskysymys on huolella rajattu. Nain teoriatietoa on helpompi etsia ja tama antaa
paremmat mahdollisuudet syventya tutkimusongelmaan. Jos aihetta ei ole rajattu kunnolla,
voi lopputulos jaada pinnalliseksi. Aiheen tulee pohjautua aikaisemmin tutkittuihin
aineistoihin, jotta tutkimuksella voidaan viitata tutkielman teoreettiseen osaan. (Raunio

2010, 22.) Tasta syysta tutkittava aihe rajattiin huolellisesti.

Tutkimus rajattiin koskemaan ainoastaan lahiruoasta esille tulleita mielikuvia. Useat
menestyvat yritykset myyvat tuotteitaan ja palvelujaan mielikuvien avulla. Esimerkiksi Nike
myy jalkineissaan keveyden mielikuvaa nimeamalla jalkineen nimella "Air” (Gad 2001, 132).
Tutustuttuaan aikaisempiin lahiruoasta tehtyihin tutkimuksiin, opinnaytetyon tekijoilla oli
kasitys siita, millaisia mielikuvia kuluttajilla on lahiruoasta. Mielikuvista syntyvia arvoja ei

tassa opinnaytetyossa kasitella vaikka niita saattaisi tulla tutkimusaineistossa esiin.

Tyon tavoitteena oli selvittaa, saadaanko narratiivisella tutkimustavalla syvempaa ja niin
sanotusti “rivien valista” saatavaa tietoa mielikuvia koskien verrattuna aikaisemmin
kaytettyihin tutkimusmenetelmiin, kuten esimerkiksi perinteisella teemahaastattelulla
tehtyihin tutkimuksiin. Narratiivisella tutkimusmenetelmalla keratyt tiedot voivat olla
arvokkaita jatkotutkimuksia varten ja tiedot antavat enemman mahdollisuuksia lahiruoka-
brandin luomiselle. Tutkimuskysymys on: Millaisia mielikuvia espoolaisilla kuluttajilla on
lahiruoasta? Alakysymyksina on: Millaisia kokemuksia kuluttajalla on lahiruoasta? Millaisia
muistoja kuluttajalla on lahiruoasta? Millainen vaikutus lahiruoalla on kuluttajan elamassa?
Tyon yleisena tavoitteena oli myos saada tyoelamaa hyodyttavaa uutta tietoa, silla lahiruoka
koskettaa monen elamaa toimitusketjussa. Lahiruoan volyymin kasvaessa, pientuottajat
saavat paremmin tuotteensa kaupan hyllyille ja kaupat voivat tarjota monipuolisempia

valikoimia kuluttajille.

Aikaisemmin on tutkittu sita, mita kuluttajat ymmartavat lahiruoka-kasitteella. Sille ei
kuitenkaan ole ei ole annettu yhta selkeaa maaritelmaa. Osittain sen vuoksi lahiruoka ei ole
viela saavuttanut brandin vaatimaa asemaa. On mahdollista, etta kestaa kauan ennen kuin
lahiruoka saavuttaa brandin kriteerit. Aikaisempina tutkimustapoina on kaytetty
ryhmahaastattelua (Isoniemi 2005) ja Internet-kyselya (Isoniemi ym. 2006). Edelliset

tutkimukset ovat myos tuoneet materiaalia markkinoinnin parantamiseksi. Talla tutkimuksella



haluttiin vahvistaa edeltavia maaritelmia lahiruoasta seka tuoda mahdollista uutta

nakokulmaa esille narratiivisella menetelmalla.

2 Lahiruoan teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu lahiruoka-kasitteesta seka brandin
rakentamisesta. Lahiruoka on tutkimuksen paaaihe. Teoriatietoa lahiruoka-kasitteelle
hankittiin seka aiemmin tehdyista tutkimuksista etta aihetta kasittelevasta
ammattikirjallisuudesta. Teorian avulla haluttiin selventaa, millaisia erilaisia kasityksia ja
maaritelmia lahiruoalle on tehty muun muassa kuluttajien ja kunnallisten paattajien
nakokulmasta. Edellisiin tutkimuksiin tutustumalla saatiin tutkimusongelmaan taustatietoa
siita, miten mielikuvia tahan mennessa on tutkittu ja minkalaista tietoa kuluttajilta on jo
saatu. Tutkimuskysymykset laadittiin teoreettisen tiedon pohjalta, joka liittyy lahiruokaan ja
brandiin. Lahtokohtana tutkimuksessa on ollut kayttaa tuoreita, alle kymmenen vuotta
vanhoja lahteita. Muutama lahde on yli 10 vuotta vanha, mutta niiden aihepiiri koskee
tutkimusmenetelmia ja markkinointia. Niiden tietoperustan ei uskota vuosien aikana
vanhentuneen. Lahteita valittaessa on tarkasteltu niiden luotettavuutta. Luotettaviksi
lahteiksi maaritellaan esimerkiksi tieteellisesti tarkistetut artikkelit ja julkaisut. Lisaksi

lahteita on vertailtu keskenaan.

Tutkielmissa tulee perehtya jo aikaisempiin tutkimuksiin ja teoreettisiin pohjaan. Taman
avulla muodostetaan tutkimuksen teoriaosa. Tama auttaa tutkijaa hahmottamaan keinot,
jolla aihetta voi analysoida, millaista teoriatietoa on tarjolla ja kuinka omaan
tutkimuskysymykseen voi loytaa ratkaisuja. On myos erittain tarkeaa tunnistaa ne
tutkimuskysymykset, joita aikaisemmin on tehty ja minkalaista uutta tietoa tutkimuksella
voitaisiin saada aikaiseksi. Samalla tutkijalle tulee tutuksi erilaiset tutkimuskeinot, joilla
tutkimuksia on saatu aikaiseksi. Aikaisempia tutkimuksia esiteltaessa osoitetaan oma
perehtyneisyys aineistoon ja samalla esitellaan, miksi aikaisemmat tutkimukset ovat tarkeita
ja mielenkiintoisia oman tutkimuksen kannalta. (Raunio 2010, 22, 84.) Tasta syysta tassa
tutkimusprosessissa perehdyttiin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin ja muihin julkaisuihin.
Opinnaytetyon teorialle hankittiin perusta aikaisempien tutkimusten ja julkaisujen pohjalta.

Naiden tietojen perusteella mietittiin opinnaytetyon tutkimuskysymyksia.

Lahiruoan taustoja selvitettaessa pidettiin tarkeana, etta lahiruoan tamanhetkiset
maaritelmat huomioidaan mahdollisimman monelta nakokulmalta. Asiaa selvensi aiemmin
tehdyt tuoreet tutkimukset. Aikaisempia tutkimuksia voidaan hyodyntaa tassa tutkimuksessa,
kun verrataan niita opinnaytetyoprosessin aikana saatuihin tuloksiin. Opinnaytetyossa

haluttiin kayttaa lahteita monipuolisesti, jotta lahiruoan kasitetta saataisiin selvemmaksi ja
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siita olemassa oleva tieto olisi mahdollisimman laaja ja monipuolinen. Opinnaytetyossa
selvitettiin nimenomaan espoolaisten mielikuvia, kokemuksia ja muistoja lahiruoasta, mutta
vertailun vuoksi esitellaan myos Suomen muiden paikkakuntalaisten kasityksia lahiruoasta.
Tulevaisuudessa lahiruoasta olisi tavoitteena saada brandi ja siksi onkin perusteltua esitella
myos lahiruoan myonteisia ymparistovaikutuksia. Tarkeaa on myos selvittaa, kuinka eri
tahojen valista yhteistyota tulisi tehostaa, jotta lahiruoka saisi nakyvamman roolin

markkinoilla ja sen osuus myytavista tuotteista kaupoissa kasvaisi.

2.1 Lahiruoasta aikaisemmin tehdyt tutkimukset

Lahiruokaa on vertailtu eri tutkimuksissa luomun, maantieteellisen sijainnin, laadullisten,
ominaisuuksien, paikallisen tuottamisen ja kuluttamisen kannalta. Isoniemi, Makela, Arvola,
Forsman-Hugg, Lampila, Paananen ja Roininen (2006) ovat toteuttaneet laadullisen
kyselytutkimuksen kuluttajien ja paattajien kasityksista ja mielikuvista lahiruokaan ja
luomuruokaan liittyen (Isoniemi ym. 2006, 6). Isoniemen ym. tutkimuksessa todettiin, etta
kuluttajat pitavat lahiruoan kasitetta epaselvana. Seka lahi- etta luomuruokaan yhdistettiin
perhekeskeisyys ja ihmislaheisyys. Paattajat mielsivat ruoat puhtaammaksi normaaliin
ruokaan verrattuna. (Isoniemi ym. 2006, 3.) Isoniemen (2005) tutkimuksen mukaan kuluttajat
kasittivat lahiruoaksi myos oman puutarhan sadon ja metsasta itse poimitut marjat seka

kalastetut kalat. Nama miellettiin myos usein yhtalailla luomuksi. (Isoniemi 2005, 18.)

Sirenin (2007) mukaan kuluttajat tekevat ratkaisun siita, erottuuko ruoka muista
elintarvikkeista ja onko se uskottavaa. Tuottajien ei tarvitse todistaa sita, onko ruoka
lahialueelta vai ei. Lahiruoan ei myoskaan tarvitse liittya alueen perinneruokiin.
Kansainvalisissa tutkimuksissa muissa maissa ruokaa ei maaritella valimatkojen mukaan.
Enemmankin korostuu se, etta ruoalle voidaan todeta sen lahtopaikkakunta tai alkupera.
Suomalaiseen tutkimustietoon verrattuna ulkomaiset tutkimukset painottavat enemman

lahiruoan luonnetta ja eroavuuksia teoreettisista lahtokohdista. (Sireni 2007, 11 - 12.)

Paanasen ja Forsmanin (2001) mukaan julkisessa keskustelussa lahiruoan maaritelmat
vaihtelevat. Keskustelua kaydaan kotimaisesta ruokatuotannosta aina hyvin paikalliseen
tuotantoon. Lahiruokatyoryhma maarittelee lahiruoan ruoantuotantona ja -kulutuksena, johon
kaytetaan oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia ja siten edistetaan oman alueen

taloutta ja tyollisyytta. (Paananen & Forsman 2001, 14 - 15.)

2.2 Lahiruoan alueelliset erot

Espoossa ja Mikkelissa tehdyt tutkimukselliset sana-assosisaatio- ja laddering-haastattelut

lahi- ja luomuruoasta kertoivat kuluttajien mieltavan lahiruoan paikalliseen talouteen,
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tuoreuteen, lyhyisiin kuljetusmatkoihin ja selvyyteen tuotteen alkuperasta. Kuluttajat eri
puolilla Suomea kokivat lahiruoka-sanan eri tavalla. Espoossa se koettiin kielteisempana kuin
Mikkelissa. Luomuruoan suhteen erot olivat taas painvastoin. Espoossa luomu toi
positiivisempia mielikuvia kuin lahiruoka. Erot johtuvat lahiruoan saatavuudesta, koska
lahiruokaa on saatavavilla varsin vahan joissakin tuoteryhmissa, useimmiten ostoskoriin

valitaan lahiruokatuotetta halvempi tuote. (Isoniemi ym. 2006, 3.)

Paanasen ja Forsman-Huggin (2005) tutkimuksessa kerrotaan, etta esimerkiksi Mikkelin
seudulla lahiruoaksi ymmarretaan oman kunnan alueella tuotettu ja kulutettu ruoka. Espoossa
lahiruoka ymmarretaan maaseutupoliittisen yhteistyoryhman maaritelman mukaisesti ruoaksi,
joka edistaa oman alueen tyollisyytta ja ruoan kulutusta oman alueen raaka-aineista.
Suurkeittioiden kannalta ajateltuna lahiruoka tulisi ymmartaa kotimaisilla elintarvikkeilla

ilman maakuntarajoja. (Paananen & Forsman-Hugg 2005, 14.)

Ruotsissa pidetty ensimmaisen paikallista ja alueellista ruokaa koskeva Euroopan konferenssi
kasitteli muun muassa kuinka saada ruoan tuottaja ja kuluttaja vuorovaikutukseen keskenaan,
kuinka saada tuottoa paikalliselle ruoalle eli kuinka EU:n tasolla voitaisiin parantaa lahiruoan
nakyvyytta ja millaiset ovat paikallisen ruoan laatuvaatimukset. Konferenssin tarkoitus oli
kerata yhteen poliitikot, valtuutetut ja virkamiehet pohtimaan lahiruoan tulevaisuutta.
(Olsson 2005, 5.)

Yhden konferenssin luennoitsijan, ruokaministeri Ann-Christin Nyqvistin (2005) mukaan
paikallinen ja pienimuotoinen ruoka eivat ole ruokatrendeissa vallitsevassa asemassa
vaikkakin ne ovat pikkuhiljaa nousemassa samaan trendisarjaan kuin terveellisyys. Hinnoilla
on edelleen suuri vaikutus kuluttajan paatoksenteossa kaupassa. Paikallista ja alueellista
ruoan tuotantoa tulisi tukea, silla ne yhdistetaan usein luontoon ja maaseutukulttuuriin.
Pienet tuottajat pystyvat tuotteillaan vastaamaan kuluttajien vaatimuksiin ruoan maun,
laadun ja ainutlaatuisuuden suhteen. Paikallinen ruoka yhdistetaan myos usein luontoon,
terveelliseen ja puhtaaseen ruokaan, elainten hyvinvointiin seka tuottajan tietoisuuteen
oikeanlaisesta tuotannosta. Tiedoilla voitaisiin luoda alueille uudenlaista turismia ja luontoon

ja kulttuuriin perustuvaa uudelleensyntymista. (Olsson 2005, 7.)

2.2.1 Lahiruoan alueelliset vahvuudet ja heikkoudet

Sirenin (2007) analyysin mukaan alueellisia eroja on ja maakunnilla on erilaisia strategioiden
vahvuuksia ja heikkouksia. Kanta-Hameen ja Pirkanmaan vahvuuksina maantieteellisesti ovat
hyva sijainti ja samoin niiden markkinat ovat lahella. Uudenmaan alueella sijaitsee eniten
myos elintarvikeyrittajia. Alueella markkinat ovat laajat, kuluttajia on alueella paljon. Lisaksi

kuluttajat ovat nuoria, koulutettuja ja vakimaara kasvaa. Pohjoisessa osassa Suomea, kuten
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Kainuussa, Pohjois-Pohjanmaalla ja Lapissa korostuu tuotteiden puhtauteen ja laadukkuuteen
liittyvat asiat eli raaka- aineiden hyvia ominaisuuksia arvostetaan. Lansi- ja Etela-Suomessa

korostuvat myos vahva alkutuotanto ja elintarvikkeiden hyva saatavuus. (Sireni 2007, 26 - 27.)

Alueellisesti lahiruoan etuna on, etta elintarvikeketjun eri osapuolet, kuten tuottaja,
valmistaja, kuljettaja seka myyja tuntevat hyvin toisensa. Yhteydenotot ovat nopeita
toimijoiden kesken ja tuotteet voidaan nopeasti jaljittaa ja poistaa myynnista. Lyhytta
toimitusketjua on helpompi valvoa kuin pitkaa. Valvojat paasevat nopeasti tarkastuksille seka
kuluttajapalautteen antaminenkin helpottuu lahialueella (Elintarvikeliitto 2010). Lyhyessa
ketjussa valtytaan myos paremmin laitteiden rikkoutumisriskeilta, kasittelyvirheilta seka
laadullisilta tappioilta (Marttaliitto 2010).

Alueiden heikkoudet voidaan jakaa seitsemaan luokkaan. Ensimmaisena ovat alkutuotannon
vaikeudet. Esimerkiksi Kainuun alueella ongelmaksi on muodostumassa maatilojen
elinmahdollisuudet, jatkajia tilan pitoon on vaikeaa saada. Joillakin alueilla tuotteiden
jalostusaste on alhainen, eli elintarvikkeita ei enaa kasvateta omalla alueella. Suomelle
tyypillinen piirre on myos se, etta tuotantotilat ovat pienia. Pienten yritysten ongelmina on,
etta kehitystyota tehdaan vahan, kaytettavissa olevaa teknologiaa ei kayteta niin paljoa kuin
isommat yritykset. Resursseja ei ole tarpeeksi kaytossa ja yrittajien tavoitteena ja

motivaationa voi olla vain elinkeinon saaminen. (Sireni 2007, 28.)

Tutkimuksessaan Sireni (2007) toteaa tuottajien tieto- taidon olevan seka vahvuus etta
heikkous. Strategioissa tulee esille, etta puutteita ilmenee erityisesti markkinointi- ja
lilkketoimintaosaamisessa. Silla voidaan tarkoittaa myos tutkimustiedon heikkoa hyodyntamista
ja uuden teknologian hyodyntamattomyytta, puutteellista ammattitaitoa ja heikkoa
kouluttautumismahdollisuutta. Tuottajien tulisi hyodyntaa verkostoitumisen mahdollisuutta ja
tehda enemman yhteistyota muiden tahojen kanssa. Paremmin toteutettu yrittajyys olisi

lisaksi enemman kuluttajalahtoista. (Sireni 2007, 28 - 29.)

Paikallisen ja alueellisen ruoan ongelmana voidaan myos nahda se, etta suuret kaupat eivat
halua pienten tuottajien tuotteita hyllyilleen epavakaiden toimitusten takia. Yksi syy on myos
tarkat hygieniaan liittyvat saadokset. Maiden hallituksilla seka EU:lla on suuri vaikutus
paikallisen ruoan tukemiseen. Paikallista ja alueellista ruokaa voitaisiin tukea EU:n
joustavimmilla saadoksilla elintarvikkeiden pakkaamisen osalta. Uusien pakkausten
kehittaminen olisi tarkeaa. (Olsson 2005, 8 - 9.) Myos Suomen maatalousministeri Sirkka- Liisa
Anttila on tuonut mediassa esille, etta lahiruokatuotantoa voitaisiin tukea lainsaadannollisin
keinoin (Anttila 2011).
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2.2.2 Lahiruoan sijainti maantieteellisesti

Isoniemen, Makelan, Arvolan, Forsman-Huggin, Lampilan, Paanasen ja Roinisen lahiruoasta
tehdyn kuluttajatutkimuksen (2006) mukaan vastaajat kokivat lahiruoan niin, etta se voidaan
kasittaa jostakin paikasta sadan kilometrin sateella Suomessa tai Suomen ulkopuolella
tuotetuksi tai ainoastaan Suomessa tuotetuksi ruoaksi kilometreista riippumatta. Tutkimuksen
mukaan vastauserot paakaupunkiseudulla ja sen ulkopuolella asuvilla eri-ikaisilla ja eri
sukupuolisilla kuluttajilla olivat kuitenkin pienia, kun lahiruoka- kasitetta tarkasteltiin missa
tahansa Suomessa tuotettuna tai ulkomailla sadan kilometrin sateella tuotettuna ruokana.
(Isoniemi ym. 2006, 18 - 19.)

Pulliaisen (2006) mukaan lahiruokaa ei voi maaritella oman kunnan alueella tuotetuksi
ruoaksi, silla Suomessa kunnat ovat hyvin erikokoisia. Maaseudulla valimatkat voivat olla
hyvinkin pitkia. (Pulliainen 2006, 9 - 10.) Makipeskan ja Sihvosen tutkimuksen (2010) mukaan
lahiruoan kasitteessa voisi enemmankin korostaa ruoan laheisyytta kuin maantieteellisia
etaisyyksia. Lahiruoan kasite on viela niin uusi, ettei sita ole juurikaan tutkittu. Tama asettaa
haasteita lahiruoan esille tuomiseen tavallisissa ruokakaupoissa. (Makipeska & Sihvonen 2010,
7.)

Paineita lahiruoan kasitteen laajentamiseen koko Suomea kattavaksi voivat aiheuttaa
maailman globalisoituminen. Kilpailu elintarvikealalla on kovaa ja valtakunnalliset yritykset
yrittavat parantaa menekkiaan. Pienet yritykset taas pyrkivat yhteistyohon lahikauppojen

kanssa saadakseen tuotteita lahikauppoihin. (Sireni 2007, 13.)

2.3 Lahiruoan saatavuus

Lahiruoka suosii vuodenaikoja ja silla on alueelliset markkinat. Nain silla on merkitysta sen
oman alueen ruokaperintoon, koska se hyodyntaa oman alueen tuotekehitysta ja
markkinointia. Lahiruoka voi vastata hyvan laadun tayttaman seka ekologisesti tuotetun ruoan
tarpeeseen. (Paananen & Forsman 2001, 14 - 15.) Paanasen ja Forsman-Huggin tutkimuksen
(2005) mukaan lahiruoan kayttoonotto esimerkiksi suurkeittioihin on viela haasteellista. Oulun
seudulla paattajat toivoisivat lahiruoan suurempia pakkauskokoja, saatavuuden takaamista,
toimivia logistiikkajarjestelyja, markkinointia ja viljelijoiden kouluttamista, verkostoitumista
ja toimivia tilausjarjestelmia. Tama kaikki vaatisi yhteistyota toimijoiden kesken. (Paananen
& Forsman-Hugg 2005, 19 - 20.) Kuluttajatutkimuksessa on tullut esille vahan lahiruokaa
kayttavien kuntien kohdalla, etta suurin ongelma lahiruoan kayttoonotolle on tuotteiden
saatavuus ja tarjonta. Tallaisille kunnille ja kaupungeille tyypillista olivat isot vaestomaarat.
(Kuluttajatutkimuskeskus 2010, 8.)
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Haasteeksi on muodostunut se missa lahiruokaa on saatavilla. Markkinoilla on pienia
kauppoja, jotka myyvat lahiruokaa. Lisaksi kauppahallit ovat jo pitkaan tarjonneet
tuotteissaan lahelta tuotua ruokaa. (Makipeska & Sihvonen 2010, 33 - 34.) Lahiruokaa saa
myos toreilta ja myyjaisista (Marttaliitto 2010). Edella mainitun tutkimuksen mukaan
suuremmille kauppiaille lahiruoan saatavuuden varmuus on epavarmaa ja ketjuuntumisen
takia tuotteet tuovat lisatyota elleivat ne ole kaupan omassa sahkoisissa jarjestelmissa.
Lahiruoan kausiluonteisuuden takia tuottajien yhteistyo elintarviketeollisuuden kanssa
korostuu sesonki- ja erikoistuotteiden kohdalla. Tilanne voisi muuttua jos tukkukaupat
lahtisivat mukaan. (Makipeska & Sihvonen 2010, 33 - 35.) Kuluttajatutkimuskeskuksen
selvityksen mukaan kuluttajat kokevat, etta lahiruokaa voidaan tuoda kauempaakin jos ruoka

tulee suoraan tuottajalta ilman valikasia (Kuluttajatutkimuskeskus 2010, 18).

Keskivertokuluttajalle paras ratkaisu lahiruoan ostamiseen olisi kuitenkin lahella oleva
ruokakauppa. Tyypillista lahiruokaa ovat perunat, sipulit, juurekset, leivat ja leivonnaiset.
(Marttaliitto 2010.) Edellisten lisaksi, jauhot, vihannekset, kananmuna, liha, kala, marjat ja
hedelmat kasitetaan yleisimmiksi lahiruokatuotteiksi (Isoniemi 2005, 16). Isoniemen (2005)
kuluttajatutkimuksessa on tullut esille, etta lahiruoka kasitettiin suomalaiseksi, lyhyiden
valimatkojen ja Suomen maan pienuuden takia. Lahiruoaksi kasitettiin naissa tapauksissa
lahinna marjat ja poronliha, jotka tulevat lahinna pohjoisimmista maan osista. Tahan

kasitykseen liittyi voimakkaasti kotimaisen ruoan alkupera. (Isoniemi 2005, 8.)

Isoniemen (2005) aikaisemmin tehdyssa kuluttajalahiruokatutkimuksessa on lahiruoan laatua
kuvattu seuraavasti: hyva maku, terveellisyys ja turvallisuus ja ennen kaikkea
lahiruokatuotteen tuoreus. Samassa tutkimuksessa tuli myos esille, etta lahiruoan oletettiin
olevan terveellisempaa sen luullun sailonta- ja lisaaineettomuuden takia. Toisaalta lahiruoka
koettiin epatasalaatuiseksi. (Isoniemi 2005, 20 - 21.) Lahiruoka koettiin sopivan
joukkoruokailuihin myos hyvin edella mainittujen syiden takia ja lisaksi paikallisten tuottajien
yrittajyyden tukemisen takia (Isoniemi 2005, 31). Lahiruoka koettiin hinnakkaaksi, mutta
lahiruoan ostoa puolsivat niista saatavat elamykset ja hyvanmakuinen ruoka (Isoniemi 2005,
26 - 27).

2.4 Lahiruoan ymparistovaikutukset

Lahiruoan tuotannolla pyritaan myos suojelemaan ymparistoa tuottamalla ruoka
mahdollisimman pienilla paastoilla ja rasittamalla ymparistoa mahdollisimman vahan.
Lahiruoka voi siis olla luomuruokaa tai ei. Luomuruoan maaritelmassa on tarkoin esitetty
kuinka luonnonmukaisesti eli ilman lisaaineita, lannoitteita tai kemikaaleja sita on tuotettu.
Luomuruoassa tama luonnonmukainen osuus on 95 %. Lahiruoallakin on omat kilpailuvalttinsa,

silla tuotteet ovat lyhyiden kuljetusmatkojen takia tuoreita, ne sisaltavat mahdollisesti
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vahemman lisaaineita ja lahiruoalla on paikallisesti tyollistava vaikutus. (Pulliainen 2006, 12 -
16.)

Lahiruoan tulevaisuuden voimatekijana ovat sen ymparistoedulliset vaikutukset. Yritykset
ovat myos kiinnostuneita tuotteidensa vaikutuksista ymparistoon. Esimerkiksi Raisio mittaa
tuotteidensa aiheuttamia hiilidioksidipaastoja ja kuinka paljon tuotteiden valmistumiseen on
mennyt vetta. Raisio toimii tassa suunnannayttajana muillekin yrityksille. Lahiruoka siis
kuormittaa ymparistoa vahemman kuin tuontielintarvikkeet. Markkinoilta tulevat vaatimukset
ymparistoasioiden huomioimisen suhteen vaikuttavat myos tuottajien asemaan. Laadukkaiden
tuotteiden tuottamisen lisaksi tuottajien tulee huomioida ymparistonakokohdat myos omissa

viljelyskeinoissaan. (Makipeska & Sihvonen 2010, 24 - 28.)

Selvityksen mukaan lahiruoan avulla voitaisiin vahentaa myos pakkausmateriaaleista syntyvaa
jatetta kayttamalla esimerkiksi kierratettavia pakkauksia. Samalla tyoaikaa saataisiin
saastettya. Espoon alueella on tullut esille, etta lahiruokatuotteet sopisivat paremmin
pienempien keittididen ja ravintoloiden kayttoon. (Paananen & Forsman-Hugg 2005, 19 - 20.)
Suurimmaksi esteeksi lahiruoan kaytolle on noussut lahiruoan hinta (Paananen & Forsman-
Hugg 2005, 24).

2.5 Lahiruoan asema elintarvikealalla

Lahiruoalla ei ole samanlaista asemaa kuin luomuruoalla, silla luomuruokaa valvotaan EU-
saannoksilla. Luomu-sanaa on myos kaytetty markkinoinnissa jo pitkaan. (Isoniemi ym. 2006,
84.) Paanasen ja Forsmanin (2003) tutkimuksen mukaan lahiruokaa ei ole kaupan
nakokulmasta markkinoitu yhtena vahvuutena. Lahiruokaa on pidetty erikoistuotteena, jonka
imagolla on suurempi merkitys kuin myynnillisella osuudella. Suurena ongelmana on se, etta
lahiruokaa on vaikea markkinoida ilman virallista merkkia. Lahiruokaa on tahan mennessa
markkinoitu Maakuntien parhaat -merkilla, jolla pientuottaja voi korostaa kunnan tai
maakunnan nimea. Lahiruokaan voidaan liittaa myos logistista epavarmuutta, joka huonontaa
sen markkinointiasemaa. Pientuottajat tuovat usein itse omat tuotteensa kauppoihin, joten
lahiruoka ei valttamatta saavuta kustannustehokasta asemaa logistiikan suhteen. Suuremmilla
elintarvikeyrityksilla osa logistiikasta on siirretty kuljetusyrityksen haltuun ja nain voidaan
keskittya omaan ydinosaamiseen. Pienten yritysten pitaisikin hyodyntaa jo valmiiksi luotuja
logistisia ratkaisuja. Vahittaiskauppa odottaa pientuottajilta muun muassa markkinoinnin
parantamista, esittelyaktiivisuuden nostamista tuotteille seka tuotteiden erilaistamista ja

valikoimien laajentamista. (Paananen & Forsman 2003, 8 - 9.)

Elintarvikeviraston eli Eviran (2010) mukaan elintarvikelaki ei juuri tunne eroa tavallisten

elintarvikkeiden ja lahiruoan valilla. Lahiruoan eduksi nousevat lyhyet kuljetusmatkat, jolloin
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tuotantoelaimia ei kuljeteta pitkia matkoja. Lyhyiden kuljetusmatkojen takia elintarvikkeissa
ei tarvita niin paljoa sailytysaineita ja lisaksi elintarvikkeet ovat tuoreempia. Lahiruoan
lyhyita elintarvikeketjuja on helpompi seurata, silla valimatkat tuotantopaikalta kuluttajalle

ovat lyhyempia. (Elintarvikevirasto 2010.)

Elintarvikkeiden kanssa toimivilla on niin Suomessa kuin muillakin EU:n jasenvaltioilla vastuu
raaka-aineiden turvallisuuden ja maaraysten mukaisesta tuotannon, jalostuksen ja jakelun
kaikissa vaiheissa. Heilla on vastuu tiedottaa kuluttajille ja viranomaisille, jos tuotteessa
ilmenee virheita ja toimijoilta edellytetaan myos omavalvontasuunnitelmaa kriittisten kohtien
tunnistamiseksi. Suomalaista kasvintuotantoa valvotaan huolellisesti niin, etta kaytetaan
laadukkaita siemenia ja kasveja kastellaan puhtaalla vedella. Samoin viljelyssa kaytettyja
kasvinsuojeluaineita ja rehujen laatua valvotaan huolellisesti. Elintarvikkeita kasittelevalta
edellytetaan myos omavalvontaa ja kriittisten valvontakohtien tunnistamista.
(Elintarvikevirasto 2010.)

Toimitusketjussa kaikilla toimijoilla on vastuu lainsaadannon noudattamisesta, mutta suurin
vastuu on elintarvikealan toimijoilla. Myos myyja varmistaa elintarvikkeiden turvallisuuden.
Myyja huolehtii tuotteiden markkinoinnin ja viranomaisille seka muiden ketjujen
tiedottamisen. Kuluttajien vastuulla on omista kuluttajaoikeuksistaan huolehtiminen. Lisaksi
lainsaadannolla halutaan turvata kuluttajien turvallisuus. Tuotemerkintdjen tulee myos olla

oikeellisia ja totuudenmukaisia. (Makipeska & Sihvonen 2010, 23.)

Mediassa on puhuttu lahiruoan merkityksesta seka kotimaisen ruoan asemasta yhteiskunnassa.
Muun muassa MTV 3:n ohjelmistossa esitettiin 27.1.11 Studio55.fi-keskusteluohjelmassa
maatalousministeri Sirkka-Liisa Anttilan nakemyksia luomun ja lahiruoan asemasta ja niiden
merkityksesta yhteiskunnalle. Anttila korosti, etta Suomessa luonto on tarkea osa elamaa ja
luonto koetaan puhtaaksi. Nain ollen Suomella on luontaiset edellytykset luomu-maaksi.
Anttilan mukaan suomalaisilla kuluttajilla tulee olla aina tieto ruoan alkuperasta, siita mista
ruoka tulee, miten se on valmistettu ja kuinka ruoka- aine on tuotettu. Kuluttaja voisi
vaikuttaa asiaan enemman kaupassa asioidessaan ja vaatia enemman tietoa elintarvikkeista.
(Anttila 2011.)

Anttilan mukaan Suomen jarjestelmassa kaupoilla on hyllyihinsa monopoliasema. Lahiruokaa
kylla loytyy kaupan hyllyilta, mutta tuottajat ovat hyvin hajallaan. Tasta syysta tulisi loytaa
vaihtoehtoisia jakelukanavia, jolloin pienimuotoiset tuottajat paasisivat paremmin kaupan
hyllyille. Ruokaketjun selvitettavyys on erittain tarkeaa. Suomessa tuottajien omavalvonta
toimii ja nain on pystytty ehkaisemaan muun muassa salmonellaepidemioiden leviaminen.
Anttila korostaa kotimaisen ruoan suosimisen olevan tarkeaa, silla se tuo ihmisille tyota

alueellisesti ja lahiruokaa ostamalla tuetaan suomalaisten tyollisyytta. (Anttila 2011.)
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Mikkelson (2010) esittelee artikkelissaan, kuinka lahiruoan suosio Yhdysvaltojen lansipuolella
on kasvanut ja mita etuja ja mahdollisuuksia tama on tuonut paikallisille tuottajille. Samalla
on tullut haasteita. Valimatkat ovat pitkia ja kysynnan kasvaessa on ollut vaikeaa loytaa
tarpeeksi lahiruoan tuottajia. Yhteistyo viljelijoiden jarjeston, markettien, tuottajien ja
kuluttajien valilla on mahdollistanut taloudellisestikin kannattavan tuottajien virtuaalisen
markkinoinnin. Tassa ratkaisussa on kaytetty luovuutta ja innovatiivisuutta
kustannustehokkaalla tavalla. Muutamien vuosien aikana asiakaskunta on laajentunut ja
kannattavuus parantunut. Jarjestelman avulla niin tuottajien kuin kuluttajienkin maara
jarjestelmassa on kasvanut. Yhteistyo eri tahojen kanssa on rakentanut sillan kuluttajien ja
tuottajien valille. (Mikkelson 2010, 32 - 33.) Tamankaltaista mallia voitaisiin kokeilla myos

Suomessa.

Puolanteen, Wileniuksen ja maa- ja metsatalousministerion asettamien tyoryhmien (2002)
mukaan lahiruokataloutta voidaan pitaa elintarvikealan tulevaisuuteen nahden globalisaation
vastaliikkeena. Taman skenaarion mukaan lahiruokatalous saavuttaa vahitellen
ruokajarjestelman aseman. Kuluttajien mahdollisuutta vaikuttaa ruoka-asioihin lisaa seka
kuluttajien aktiivisuus etta julkisvallan tuki paatosasioissa. Lahiruokajarjestelmaan liittyvien
kehitystrendien vakiintuessa, vahentavat ne toisaalta tuotteiden valintamahdollisuuksia,
mutta toisaalta lisaavat kestavampaa luonnon hyvaksikayttoa ja biodiversiteetin suojelua.
Edellinen tarkoittaa varautumista kriisitilanteisiin ja luonnonvarojen turvaamista tuleville
sukupolville. Peruselintarvikkeet taataan kaikille, mutta valikoimat jaavat paikallisten ja

kotimaisten elintarvikkeiden varaan. (Puolanne ym. 2002, 43 - 44.)

2.6 Lahiruoan tulevaisuus

Kuluttajien ja paattajien esille tulleiden mielikuvien perusteella voidaan paatella, etta
lahiruoalla on mahdollisuus kasvattaa myyntiosuuttaan. Haasteina ovat saatavuus ja lahiruoan
profiloituminen. Talle edellytyksena on hyvien markkinointikeinojen loytaminen. Kuluttajat
toivovat itselleen hyotyja seka yhteiskunnallisia etuja. (Isoniemi ym. 2006, 85.) Norberg-
Hodge (2002) kertoo, etta pieni, mutta nopeasti kasvava osa kuluttajista haluaa tukea
paikallista ruokaa. He haluavat ostaa ruoan mieluummin lahempaa kuin massoittain tuotettua
ruokaa tuhansien kilometrien takaa. Loppujen lopuksi kuluttajilla on melko vahan tietoa siita
mista ruoka tulee. (Norberg-Hodge 2002, 3 - 4.)

Lahiruokaan voidaan liittaa monia eri ominaisuuksia kuten esimerkiksi tuoreus, paikallisuus, ei
- teollinen tuotantotapa, pienyrittajyys ja ruokaketjun jaljitettavyys. Lahiruoka ei kuitenkaan
herata ihmisten mielissa markkinoinnin kannalta suurta kiinnostusta. Syyna tahan voidaan
pitaa sita, etta lahiruoan lisaarvoa ei tunnisteta. Myos se etta tuotteita ei ole tarpeeksi

tarjolla julkisissa ateriapalveluissa, vahentaa tuotteiden tunnettuutta. (Virtanen-Thewlis
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2008, 6.) Elintarvikealalla tunnettuja suomalaisia tuotemerkkeja ja brandeja ovat Fazer,

Valio, Vaasan, Arla ja Hartwall (Forsman-Hugg 2008, 13).

Aikaisemman tutkimustiedon perusteella kuluttajilla on positiivisia mielikuvia lahiruoasta.
Lahiruoan ajatellaan olevan tavallista ruokaa laadukkaampaa, mutta se ei suuresti eroa
ainutlaatuisuudellaan tavallisesta kotimaisesta ruoasta. Toisaalta on myos muistettava, etta
lahiruoan kasite ei ole viela kovin selkea ihmisten mielissa. Tulevaisuutta arvioiden vaikuttaisi
silta, etta naiset ovat kiinnostuneempia lahiruoasta. On myos mahdollista, etta lahiruokaan
suhtautumisessa on maantieteellisia eroja. Muualla Suomessa ollaan kiinnostuneempia
lahiruoan kayttoon. Tosin tutkimuksissa on kaynyt ilmi, etta helsinkilaiset suhtautuvat
myonteisesti lahiruokaan. Tulevaisuudessa tulisi miettia uusia, erilaisia ja tehokkaita
markkinointikeinoja. (Isoniemi ym. 2006, 83 - 85.) Samantyyppisia havaintoja lahiruoan

alueellisista eroista saatiin Makipeskan ja Sihvosen (2010, 7.) havainnoissa.

Tutkimuksessa lahiruoka on nahty kuntien voimavarana, joka lisaa kuntien riippuvuutta
toisistaan. Tama lisaa vuorovaikutusta kuntalaisten valilla ja luo alueelle ominaislaatuisuutta
ja imagoa lisaten paikkakunnan vetovoimaa. Tama puolestaan houkuttelee mokkilaisia ja
matkaajia paikkakunnille. Monilla paikkakunnilla lahiruoan tarjoamisen perusteeksi todettiin

asiakaslahtoinen toiminta ja asiakastyytyvaisyys. (Paananen & Forsman-Hugg 2005, 22.)

Vuonna 2008 asetetun maabrandivaltuuskunnan tehtavaksi tuli luoda Suomelle strategia, joka
voisi vastata seka sisaisiin etta ulkoisiin haasteisiin Suomi- kuvan parantamisessa
(Maabrandivaltuuskunta 2010, 11). Valtuuskunnan mukaan ”on ekologista, terveellista ja
muodikasta syoda lahella tuotettua ja kasvanutta luomuruokaa” (Maabrandivaltuuskunta
2010, 139). Olisiko kuitenkin ollut Suomen kannalta parempi korostaa vain lahiruokaa? Alex
Nieminen moittii artikkelissaan (2011) luomun ylihintaisuutta ja sita, kuinka se ei lunasta
lupaustaan. Niemisen mukaan tuotteet eivat houkuttele ulkonaollaan saati maullaan. Hanen
mukaansa luomu tulisi brandata uudestaan eri tuotteilla ja hinnoilla. (Nieminen 2011.) Kun
lahiruoasta ollaan lahivuosina luomassa brandia, tulisi miettia tarkkaan millaisella brandilla
lahiruokaa halutaan myyda. Seuraavassa luvussa kasitellaan brandia; kuinka eri tavoin sen voi
luoda ja mita sen eri ulottuvuudet merkitsevat. Lisaksi selvitetaan mita brandin avulla

voidaan saavuttaa.

3 Brandin rakentaminen lahiruoalle

Brandi valittiin yhdeksi paakasitteeksi, koska tyon kannalta on tarkeaa ymmartaa, mita

kaikkea brandi merkitsee jos brandin asema jollekin tuotteelle halutaan. Brandeja

muodostetaan monista eri asioista kuten palveluista ja tuotteista. Jos lahiruoka saisi brandin
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aseman tulevaisuudessa, sita olisi helpompi markkinoida ja se saisi nakyvamman aseman
kauppojen hyllypaikoilla. lhmisten mielikuvat ovat tarkea osa brandin luomista ja yllapitoa
silla ilman positiivisia mielikuvia, ihmiset eivat osta tuotteita tai palveluita.

Mielikuvista kerrotaan brandiosion yhteydessa, silla tutkimusaihe keskittyy kasittelemaan
juuri ihmisten mielikuvia lahiruoasta. Tutkimuskysymysten laadinnassa kaytettiin mielikuviin

liittyvia teemoja, jotka tulevat esiin myos lahiruokaa kasittelevassa teoriassa.

Gadin (2001) mukaan sanan brand juuret ovat tarkoittaneet viikinkien ajalla karjan
merkitsemista. Sana on merkinnyt omistamista ja takuuta ja sita voidaan verrata nykyiseen
tavaramerkkiin. Tavaramerkilla ja brandilla on kuitenkin selva ero, joten niita ei tulisi sotkea
keskenaan. Tavaramerkki on rekisteroitavissa ja omistettavissa oleva seka helposti
valvottavissa oleva asia. (Gad 2001, 29.) Nykypaivana Lahtisen, Isoviidan ja Hytosen (1996)
mukaan brand eli merkki ilmentaa mita tahansa symbolia, merkkia tai muotoilua, joka eroaa
markkinoilla muista tuotteista (Lahtinen ym. 1996, 83). Nykyaankin vanhat brandit ovat
tunnettuja, kuten Kellogg’s Corn Flakes, joka on syntynyt jo 1900- luvun alussa Englannista.
Samanaikaisesti moni aikaisemmin vahva brandi on menettanyt asemansa markkinoilla, kuten
Marlboro. Brandin muutoksiin voivat vaikuttaa muun muassa teknologiset asiat tai ihmisten

kiinnostuksen siirtyminen muihin mieltymyksiin. (Lane Keller 2008, 29.)

Brandi ei ole rahalla luotava asia, vaikka usein siita joutuu maksamaan hieman enemman. Sita
ei voida sitoa maantieteellisesti tai fyysisesti yhteen paikkaan ja brandi on olemassa vain
ihmisten mielissa. (Gad 2001, 29.) Viitalan ja Jylhan (2006) mukaan taas brandi voi olla tuote,
palvelu, henkilo tai yritys. Sen voi loytaa urheilusta tai taiteesta tai jopa maantieteellisesta
paikasta, jolla on havaittavissa arvoa. (Viitala & Jylha 2006, 127.) Brandilla rakennetaan eli
”brandataan” jotakin kohdetta. Nain ollen silla lisataan kohteen arvoa. (Gad 2001, 29.)
Laakson (2001) mukaan brandi rakentuu vasta kun kuluttaja kokee saavansa tuotteella tai

palvelulla lisdarvoa vastaaviin toimialan tuotteisiin verrattuna (Laakso 2001, 79).

3.1 Brandin merkitys ja sen luomisen motiivit

Asiakas on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana. Syyna tahan voidaan pitaa
kommunikaatioteknologiaa. Asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa eri vaihtoehdoista. Ei voida
olettaa enaa, etta asiakas pysyy uskollisena tietylle yritykselle tai brandille vaan tama
vertailee niita omien mieltymyksiensa mukaan. Brandin tai yrityksen on lunastettava
asiakkaan luottamus joka paiva. Kilpaileva brandi tai yritys voi yrittaa lunastaa luottamuksen,
silla asiakkaalla on lopulta valta paattaa mita itse haluaa. Asiakas siis paattaa yrityksen

myynnin, kassavirran seka omistaja-arvon. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 10 - 11.)
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Brandeja luodaan erilaisista motiiveista. Ensimmainen ja ehka perinteisin motiivi brandin
luomiselle on halu kasvattaa yrityksen hintakatetta. Yhtendinen brandi tuo yritykselle
asiakkaita enemman kuin vahemman yhtenaisen brandin yritykselle, vaikka kilpailijan tuote
tai palvelu olisikin parempi. Kyse on siis brandin tuottamasta mielikuvasta asiakkaalle. Brandi

tuo asiakkaalle lisaarvoa, kun tama pohtii tavaran tai tuotteen ostoa. (Gad 2001, 30 - 33.)

Toinen motiivi brandin luomiselle on maaramotiivi. Brandilla halutaan korostaa esimerkiksi
tuotteen edullisuutta. Tuotteen ollessa edullinen, on jostain muusta tuotteeseen liittyvasta
tingittava. Tama voi tarkoittaa tuotteen tai palvelun laadun heikompaa tasoa. Jos brandi on
vahva, ei silla ole merkitysta asiakkaalle. Brandia voi verrata ystavaan; pienet viat voidaan
antaa anteeksi ja suurten markkinoiden keskella on hyva huomata ystava, joka sailyy ja
erottuu aikojenkin paasta. (Gad 2001, 38 - 39.)

3.2 Brandin rakentamisen vaiheet

Yksi tarkea osa-alue liittyen brandiin on se, mita tavoitteita brandille luodaan. Halutaanko
silla korostaa taloudellista puolta, yrittajyytta tai vaikkapa henkilokunnan osaamista tai
kehittamista. Edella mainitut yrityksen tavoitteet liittyvat vahvasti myos arvoihin. Brandilla
tuodaan arvot niin yrityksen sisalle kuin ulkopuolellekin. Henkiloston tulee olla sitoutunut
yrityksen arvoihin, jotta se voisi viestittaa yrityksen ulkopuolelle oikeanlaista yrityskuvaa.
(Virtanen-Thewlis 2008, 22.)

Laakson (2003) mukaan brandin rakentaminen perustuu tulevaisuuteen katsomiseen. Brandi
on osa liiketoimintaa, jolla pyritaan erilaistamaan tuotetta, pitamaan asiakkaat tyytyvaisina
ja saamaan kilpailuetua muihin nahden. (Laakso 2003, 24.) Laakso kuvaa brandin
rakentumista viisi-vaiheisena prosessina (Laakso 2001, 79). Ensimmaisessa vaiheessa brandia
analysoidaan erilaisin menetelmin (Laakso 2001,84). Asiakasanalyysien avulla yritetaan saada
esiin brandeihin liittyvia mielikuvia. On otettava huomioon ajankohtaan vaikuttavat trendit,
asiakkaan ostomotiivit, millaisia asiakassegmentteja on ja millaisia tarpeita asiakkaalla on,
joita nama eivat edes valttamatta tunnista. (Laakso 2001, 87.) Asiakasanalyysin
luotettavuuteen voi tosin vaikuttaa monet seikat kuten se, etta asiakas sanoo mita olettaa
haastattelijan haluavan kuulevan tai asiakas kertoo toista ja todellisuudessa tekee toista.
(Laakso 2001, 96 - 97). Myos kilpailijoiden brandeja on seurattava; mita vahvuuksia ja
heikkouksia nailla on omaan brandiin verrattuna, mita muita brandeja loytyy omalta
toimialalta tai millaisia muutoksia on huomattavissa toimialan muissa brandeissa (Laakso
2001, 100). Kolmas analyysitapa on miettia oman brandin vahvuuksia ja heikkouksia ja imagoa

seka millaiset juuret brandilla on uskottavuuden suhteen (Laakso 2001, 105).
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Seuraavassa vaiheessa brandi tuodaan tunnetuksi asiakkaille. (Laakso 2001, 119). Brandi voi
olla neljalla tasolla tunnettu; se tunnetaan parhaimpana omassa ryhmassaan, se osataan
liittaa oikeaan tuoteryhmaan kysyttaessa, se muistetaan joko nahtyna tai kuultuna, kun nimea
kysytaan useista brandin nimista seka viimeisella tasolla brandia ei tunneta ollenkaan. (Laakso
2001, 121). Tunnettuuden luominen on uudelle tuotteelle ensimmaisin haaste; jos
tunnettuutta ei saavuteta, tuote ei paady ostoprosessissa kuluttajan mieleen (Laakso 2001,
125). Brandin tunnettuuden tunnistaa muun muassa siita etta se on ollut laajalti mainonnassa
seka menestyksekas. Lisaksi se on ollut yksi toimialan kilpailijoista jo kauan aikaa. (Laakso
2001, 127.)

Tunnettavuuden luomisessa voidaan kayttaa monia eri keinoja. Ensiksikin on oltava erilainen.
(Laakso 2001, 133). Toiseksi brandille voidaan luoda oma symboli. Voidaan myos kayttaa
tunnusmelodiaa tai slogania. (Laakso 2001, 134 - 135.) Brandin tulisi olla julkisesti esilla tai
kayttaa hyvakseen sponsorointia (Laakso 2001, 136 -137). Muita keinoja ovat myos brandin
laajentaminen uusiin tuotteisiin, sen linkittaminen johonkin tuttuun hahmoon tai toistaminen
nakyvyydessa. (Laakso 2001 139, 142). Anne Bahr Thompsonin (2003) mukaan brandin tulisi
erottua muista brandeista. Brandin tulee itsessaan olla totta ja lunastaa lupauksensa seka

kehittya ajan kuluessa, jotta se voisi tayttaa asiakkaiden odotukset. (Thompson 2003, 83.)

Kolmannessa vaiheessa brandi positioidaan eli vahvistetaan sita mielikuvaa, minka asiakas on
saanut brandista (Laakso 2001, 145). Positioinnilla yritetaan vaikuttaa ostajan
paatoksentekoon ja tunteisiin (Thompson 2003, 79). Positioimisprosessissa yrityksen on
ymmarrettava mitka ovat sen sidosryhmia seka mitka ovat sen sidosryhmien, niin ulkoisten
kuin sisaistenkin tarpeet ja halut. Yrityksen on tiedettava missa asemassa brandi on ja mitka
ovat tietyn sukupolven mahdollisuudet ja ideat. Yrityksen on jatkuvasti kehityttava ja

arvioitava brandin asemaa. (Thompson 2003, 79, 81.)

Neljannessa vaiheessa kokeillaan eli onko tuote tai palvelu tarpeeksi laadukas saavuttaakseen
hyvan brandi-aseman. Kuluttajalla on tassa vaiheessa tarkea rooli laadun kokijana ja
levittajana. (Laakso 2001, 237.) Viidennessa vaiheessa ollaan asiakkaan uskollisuuden

saavuttamisessa eli suositteleeko asiakas brandia muille (Laakso 2001, 247).

Asiakasuskollisuuden tasoja on viisi. Ylimmalla tasolla on asiakas, joka on aidosti sitoutunut
tuotteeseen ja suosittelee sita muille. Toisella tasolla on brandiin kiintynyt asiakas, joka
tuntee luottamusta brandiin, mutta brandista pitaminen on yleisella tasolla. Kolmannella
tasolla asiakas saattaa vaihtaa tuotteen halvempaan edullisen hinnan toivossa vaikka
tuotteeseen oltaisiinkin tyytyvaisia. Neljannella tasolla asiakas on tyytyvainen tuotteeseen,

jos se tayttaa tarpeet. Tallainen on ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas. Alimmalla tasolla
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on asiakas, joka on valinpitamaton brandin suhteen. Brandi ei tuo minkaanlaista lisaarvoa tai

herata muiden samanlaisten tuotteiden keskella huomiota. (Laakso 2001, 250 - 252.)

Brandilla voi olla pitka elamankaari. Vaikka tuote poistuisikin kaupan hyllyilta, brandi voi elaa
silti ihmisten mielissa. Siksi brandia tulisikin kehittaa ja yllapitaa, koska silla voi olla
merkitysta yrityksen uusien tuotteiden lanseeraukseen. Brandin suunta olisi hyva tarkistaa
aika ajoin. Liian vahainen budjetointi brandin nakymiseen markkinoinnissa, voi johtaa
harhakuvaan tuotteen huonosta saatavuudesta ja yrityksen tilasta. (Virtanen-Thewlis 2008,
90.)

3.3 Nelja ulottuvuutta brandin luomisessa

Brandi on siis enemman kuin tuote. Asiakkaan mielikuvat brandista voivat pohjautua
jarkiperaisiin asioihin tai todellisiin seikkoihin. Toisaalta brandi voi muodostua enemman
symbolisiin tai tunnepitoisiin asioihin. (Lane Keller 2008, 5.) Gadin 4D-mallin mukaan brandin
luomisessa on otettava huomioon sen nelja ulottuvuutta: toiminnallinen, sosiaalinen, eettinen
ja psykologinen ulottuvuus. Naiden avulla voidaan tunnistaa brandin heikkoudet ja
mahdollisuudet. Toisaalta ihminen voi kayttaa useampaakin ulottuvuutta, kun han miettii
brandin sopivuutta itselleen. (Gad 2001, 23, 142.) Valintapaatokseen vaikuttavat omat
henkilokohtaiset tarpeet ja elamankokemus. Brandit luodaan ihmisen omassa paassa. (Ahonen
& Rautakorpi 2008, 43 - 44.)

Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun hyodyn ymmartamista.
Esimerkiksi Nike on luonut iskuvaimennetulle jalkinetekniikalleen nimen Air, joka kuvaa
jalkineen ja lenkkeilijan askeleen keveytta. Toiminnallista ulottuvuutta hakevat brandin
luojat kohtaavat jossain vaiheessa erilaistumisen ongelman silla tuotteet tai palvelut ovat
nopeasti kopioitavissa. Sosiaalinen ulottuvuus on kykya luoda yhteys ryhman kanssa.
Esimerkiksi Harley Davidsonilla on tietynlainen sosiaalinen asema moottoripyorailijoiden
keskuudessa. Sen brandi tuo yhteenkuuluvuudentunnetta motoristien keskuudessa. Toisaalta
brandi saattaa aiheuttaa myos kielteisia tunteita esimerkiksi moottoripyorailijoita kohtaan,

jos ei erityisemmin pida moottoripyorailijoista. (Gad 2001, 132 - 135.)

Eettinen ulottuvuus on vastuun ymmartamista niin paikallisesti kuin maailmanlaajuisestikin.
Anita Roddickin Body Shop -myymala on tasta hyva esimerkki sen elaimilla testaamattomista
kosmetiikkatuotteista. Silla on vahva brandi tai rooli erityisesti naisten keskuudessa, jotka
tuotteita kayttavat. (Gad 2001, 135 - 136.) Psykologinen ulottuvuus keskittyy yksilon
henkiseen tukemiseen. Se on syvempi tunne kuin sosiaalinen ulottuvuus. Voidaan sanoa etta
se toimii eraanlaisena persoonallisuuden suunnannayttajana tai valmentajana, joka ohjaa

oman minan muuttumiseen. (Gad 2001, 139 - 141.)
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3.4 Brandin merkitys liiketoiminnassa

Markkinointi on menestyvan liiketoiminnan yksi osa-alue. Sen perusosia ovat tuote, hinta,
saatavuus, markkinointiviestinta ja asiakassuhdetyo. (Viitala & Jylha 2006, 105.)
Markkinoinnin avulla pyritaan asiakasymmarrykseen ja sen kautta kassavirran kasvuun,
asiakaskunnan nousuun seka parempaan omistaja-arvoon. Asiakasymmarrys on tarkeaa, jotta
asiakkaan tarpeet voidaan paremmin tayttaa. Asiakasymmarryksen tulisi olla osa yrityksen
strategiaa ja visiota seka johtamista. Kaikki ne toiminnot, jotka tuottavat asiakkaalle arvoa
jokapaivaisessa elamassa, kuuluvat arvoketjumarkkinointiin. Kaikki toiminta, jolla ei tuoteta

asiakkaalle arvoa, unohdetaan. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 12 - 14.)

von Hertzenin (2006) mukaan brandi on jo osa markkinoinnin ja mainonnan maailmaa, mutta
yritykset eivat ole omaksuneet sita osaksi omaa johtamisstrategiaansa. Kun on kyse yrityksen
maineesta, alkaa asia kiinnostaa myos yrityksen johtoa. Maineella kuten brandillakin on
monenlaisia maaritelmia. Se on tekoja ja mielikuvia yrityksesta ja sen brandista. Brandi
korostaa yrityksen erottumista muista saman alan yrityksista. (von Hertzen 2006, 15 - 17.)
Koska markkinoilla on useita saman yrityksen tuotteita tai palveluita, olisi hyvin raskasta
luoda jokaiselle tuotteelle oma brandinsa ja rakentaa viestintaa ja markkinointia jokaisen
tuotteen ymparille. Sen sijaan yritykset luovat yhden vahvan brandin, joka korostaa yrityksen
mainetta ja tunnettuutta. Taman brandin alle on helpompi tuoda kaikki yrityksen tuotteet ja

palvelut, ja saada aikaan kiinnostava ja menestyva brandi. (von Hertzen 2006, 18.)

Makisen, Kahrin ja Kahrin (2010) mukaan hyvalla brandilla on monenlaisia hyvia
ominaisuuksia. Ensinnakin jos yritys tekee suuren virheen tai se joutuu julkisen riepottelun
kohteeksi, ihmisille mieleen painunut positiivinen mielikuva auttaa yritysta selviamaan
huonoista ajoista, koska kuluttajat eivat lopeta ostamasta yrityksen palveluita. Hyva brandi
saastaa myos yritykselle rahaa. Jos brandi on johdettu hyvin jo alkuvaiheessa, se ei tarvitse
myohemmin yhta paljon rahaa markkinointiin kuin huonommin johdettu brandi. Hyva brandi
saa myos helpommin yhteistyokumppaneita seka edullisempia sopimuksia esimerkiksi
tavarantoimittajien kanssa. Hyva brandi saa enemman hyllytilaa kaupassa vahemmilla
myyntiponnisteluilla. Se saattaa myos saastaa jopa palkkakustannuksissa. Esimerkiksi
vastavalmistuneet nuoret valitsevat mahdollisesti huonompaa palkkaa maksavan, tunnetun ja
halutun branditalon oman urakehityksensa kannalta. Vaikka palkka on huonompi tunnetussa
branditalossa jopa asiantuntija- ja johtotehtavissa, silti merkinta CV:ssa ja tyokokemus
menevat palkan edelle joka voisi olla korkeampi pienemmassa tuntemattomammassa
yrityksessa. (Makinen ym. 2010, 31, 33.)

Brandi on myos saanut osakseen negatiivisuutta. Lansimaalaiset ihmiset nakevat brandit

eriarvoisuuden nousun ja tyopaikkojen menettamisen seurauksena, joka johtuu
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kapitalismista. He vaittavat, etta brandit ja niiden luojat yrittavat muun muassa manipuloida
ihmisten haluja, pilaavat maisemakuvan, kayttavat taloudellista ja poliittista valtaansa
hallitakseen ihmisia seka homogeenistavat koko kulttuurin. Hyokkays brandeja vastaan on
saanut ”brandin vartijat” eli suurimmat monikansalliset yritykset puolustautumaan, tosin
heikoin ”nyrkein”. Kaikesta negatiivisuudesta huolimatta brandeilla on vaikutusta
taloudellisen vakauden yllapitajina. Ne tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden ostaa
halvempaa, parempaa tai laadukkaampaa tavaraa ja naita mahdollisuuksia juuri kuluttajat
tuotteiltaan vaativat. Kilpailu pitaa tuotteet edullisina ja valinnan mahdollisuuksia on
runsaammin. Juuri brandien ansiona voidaan pitaa kilpailun tuomaa tuotteiden erilaisuutta.
(Ahmad 2003, 171 - 172.)

3.5 Elintarvikkeen brandin tunnettavuuden luominen

Kupiaisen (2008) mukaan tuotteen brandi rakennetaan tuotteen sisallon ja muodon
perusteella. Tuotteen muotoon vaikuttavat esimerkiksi etikettien ja pakkausten visuaalisuus
tai kirjainten koko. Sisalto merkitsee kuluttajalle arvoihin, alkuperaan tai gastronomisiin
kaytantoihin liittyvia asioita. Tuotteen sisalto on usein kuluttajalle tarkein ominaisuus
tuotteessa, mutta ei voida taysin sanoa mika tuotteen sisallossa kuluttajaan vetoaa.
(Kupiainen 2008, 56.)

Rusilan (2008) mukaan on erilaisia keinoja nostattaa elintarvikkeen tunnettavuutta ja
brandia. Kaupan valikoimiin paaseminen vaatii tuotteelta erottuvaisuutta joka voi olla
esimerkiksi tuotteen maku, ulkonako, rakenne, koostumus, alkupera, paikallisuus, pakkauksen
koko tai nako. Myos erilaiset laatu- tai ymparistomerkit kuten Puhtaasti kotimainen,
Joutsenlippu tai Maakuntien parhaat, voivat erilaistaa tuotetta muista vastaavista. (Rusila
2008, 40.)

Elintarvikkeen tunnettavuuden luomisessa kannattaa kaantya julkisten suurkeittioiden
puoleen. Julkiset suurkeittiot ovat varmoja ja saannollisia elintarvikkeiden ostajia.
Suurkeittiot suunnittelevat usein ruokalistansa kuukausia ennen ja nain ollen tilaavat tuotteet
sesonkien mukaisesti. Suurkeittioille turvallisuus, jaljitettavyys, tuoreus ja oikea pakkauskoko
ovat tarkeita tekijoita. Suurkeittiot ostavat myos usein suoraan tuottajalta tuotteitaan
sesonkien mukaisesti kuten esimerkiksi juureksia, leipaa tai marjoja. (Paananen 2008, 42 -
43.)

Rinnekarin (2008) mukaan varsinkin suoramyynti, jossa kuluttaja ostaa elintarvikkeen suoraan
tuottajalta voi olla mahdollisuus lahiruoalle. Tuottaja pystyy luomaan omalla asenteellaan ja
olomuodollaan edulliset olosuhteet myyntitapahtumaan. Siisti, huoliteltu ja tuoksuton

ensivaikutelma tuo hyvan ensivaikutelman myyjasta ja nain ollen ennen pitkaa myos
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tuotteesta. (Rinnekari 2008, 45 - 46.) Edellisten ominaisuuksien perusteella, lahiruoan
brandin rakentamisessa voidaan korostaa esimerkiksi paikallisuutta ja jaljitettavyytta.
Tuotteen muotoon ja sisaltoon tulisi kiinnittaa huomiota brandia luotaessa. Pakkauksella
luodaan kuluttajalle tavoitemielikuvaa tuotteesta (Kupiainen 2008, 61). Pakkaus, brandi ja
muut aistinvaraiset ominaisuudet merkitsevat kuluttajalle paljon ostotilanteessa (Kupiainen
2008, 59).

3.6 Mielikuvien merkitys paatoksenteossa

Juholinin (2004) mukaan brandi ja image ovat rakentuneet markkinointikieleen jo 1930-
luvulla, sana image oikeastaan vasta 1950-luvulla. Myohemmin 1990-luvulla imagon sijaan
alettiin puhua maineesta. Maine syntyy sanoista ja teoista eika niinkaan kuvista. Maine on
yrityksen strateginen voimavara. Yrityksella voi olla hyva tai huono maine, mutta mita
tunnetumpi yritys on, sita voimakkaammat ovat maineen seuraukset. Se mita yrityksen sisalla
tapahtuu, miten sen toiminnasta viestitaan ulkopuolelle joko tiedostamatta tai tiedostetusti,

luovat imagoa tai mainetta. (Juholin 2004, 147 - 149.)

Sanan image suomenkielisena synonyymina on kaytetty mielikuvaa. Mielikuvan kasitetta on
kaytetty kuvaamaan myos sanoja tunne, vaikutelma, muisto tai maine. Mielikuvat voivat
syntya myos aistien kautta. Hajut, tapahtumat, aanet ja kokemukset luovat mielikuvia.
Yritys yrittaa luoda itselleen aineetonta padgomaa mielikuvavaikuttamisen tai
maineenrakentamisen kautta. Hyva maine vahvistaa yrityksen olemassaoloa, herattaa
kiinnostusta ja erottaa sen kilpailijoista seka vaikuttaa ostajien, sijoittajien ja tyontekijoiden
paatoksentekoon. (Juholin 2004, 148, 151 - 152.)

Karvosen (2005) mukaan mielikuvilla on yhteys mielikuvitukseen (Karvonen 2005, 39).
Valinnoilla voidaan viestittaa ja luoda niille symbolisia eleita. Ruokaa ei osteta enaa
ainoastaan nalan tunteeseen, vaan silta haetaan lisaksi muitakin hyotyja. Ruoan valinnalla
ostaja haluaa viestittaa itsestaan haluamiaan asioita ja ruoan tulee olla tietynlaista. Coca
Cola -juoma ei ole ainoastaan janonsammuttaja vaan se voi lisata nuorten
yhteenkuuluvaisuuden tunnetta. Valinnoillaan kuluttajat voivat viestia myos ekologisista
ratkaisuistaan tai tuotteen ”vihreytta”. Nama valinnat ovat osa kuluttajan identiteettia.
(Karvonen 2005, 27 - 28.)

Malmelinin ja Hakalan (2007) mukaan tulevaisuudessa brandipaaoman muodostaminen
tapahtuu enemman ja enemman viestinnan avulla tuotettuihin mielikuvin, tarinoihin ja
elamyksiin (Malmelin & Hakala 2007, 37). Malmelinin (2003) mukaan markkinointikielessa
mielikuvat ovat ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten

kokonaisuus (Malmelin 2003, 78). Ropen ja Metherin (2001) mukaan mielikuvat liittyvat aina
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sithen, mita mielta jostakin asiasta ollaan. Mielikuva on subjektiivinen ja arvoperusteinen
kasite; kahdella ihmisella voi olla samasta asiasta aivan erilaiset mielikuvat ja arvot.
Mielikuvat vaikuttavat ihmisen toimintaan joko tiedostamatta tai tiedostaen. Paatoksia voivat
olla minka yrityksen tuotteen ihminen ostaa, mita puoluetta aanestetaan tai jarjestoa
tuetaan tai jopa kuka valitaan uudeksi tyontekijaksi usean hakijan joukosta. Paatokset ovat

aina emootio- tai tunnepohjaisia. (Rope & Mether 2001, 14 - 15.)

Mielikuvien avulla tehdaan joko tiedostaen tai tiedostamatta toimintaan liittyvia ratkaisuja.
Toimintaratkaisut ovat aina paatospohjaisia ja paatokset emootio- ja tunnepohjaisia. (Rope &
Mether 2001, 15.) Kuvion esittama kierto havainnollistaa mielikuvan vaikutusta toimintaan ja

edelleen sen vaikutusta mielikuvaan (Ks. Kuvio 1).

- e  fed
C = - B

Kuvio 1: Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope & Mether 2001, 15)

Mielikuvat perustuvat ihmisen ajatteluun. Ajattelun kehitys taas muodostuu ymparoivasta
maailmasta. Kaikki aikaisemmat kokemukset ja havainnoinnit ymparoivasta maailmasta luovat
ajatusprosessia ja muodostavat mielikuvia. Havainnointi voi perustua hajuihin, aaniin tai
muihin aistimuksiin. (Rope & Mether 2001, 41.) Ajattelu on myos kulttuurisidonnaista. Siihen
vaikuttavat arvot ja normit ja ne maaraavat kuinka ihminen toimii ja kayttaytyy. Samalla
lailla ajatteluun voi vaikuttaa myods ihmisen oma persoonallisuus. Se voi olla joko periman tai

ympariston muokkaama. (Rope & Mether 2001, 45 - 47.)

Mielikuvia voidaan tutkia kvalitatiivisella tutkimuksella. Ideana ei ole kerata suurta otosta
vaan saada pienesta maarasta mahdollisimman edustava kuva tutkittavasta asiasta.
Tutkimuksella halutaan saada selville ihmisten spontaaneja mielikuvia. (Rope & Mether 2001,

145.) Kvalitatiivista mielikuvatutkimusta voidaan kayttaa esimerkiksi testaamaan tuotenimen
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toimivuutta, viestisanomien toimivuutta ja mainosten assosiaatioita tai tuotteiden tai
yrityksen synnyttamia mielikuvia. Tutkimus tulisi aina raataloida varsin tarkasti siihen
kysymykseen johon halutaan vastaus. (Rope & Mether 2001, 149.) Seuraavaksi kerromme
tutkimuksemme tavoitteen ja tutkimusongelman, johon taman tutkimuksen avulla pyrimme

saamaan vastauksia.

4 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Tutkimuskysymys, tutkimusstrategia, aineiston analyysimenetelmat ja aineiston keruu tulee
olla suunniteltu niin, etta ne ovat tutkimuskysymyksille relevantteja. Menetelmien tulee
tukea tutkimuskysymyksia niin, etta lopputulos on paras mahdollinen. (Raunio 2010, 84.)
Erikssonin ja Koistisen (2005) mukaan tutkimuskysymyksen muotoilu on tarkeaa, silla se
kulkee lapi tutkimusprosessin. Tutkimuskysymys ohjaa tiedon keruussa, haastattelua
analysoitaessa, tulosten saamisessa, johtopaatoksien teossa ja teorian hankinnassa.
Tutkimuskysymys ei valttamatta synny heti tutkimuksen aloitusvaiheessa ja se voi muuttuakin
tutkimuksen aikana, mutta sen luominen vie tutkimusta paremmin eteenpain. (Eriksson &
Koistinen 2005, 20.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisia ominaisuuksia lahiruoalla mielletaan olevan
ja kuinka nama ominaisuudet sopivat brandin eri ulottuvuuksiin vai sopivatko ne tarpeeksi,
jotta brandia voitaisiin muodostaa. Tutkimuksen tavoitteena oli saada narratiivisten
tarinoiden avulla syvallisempaa ja omin sanoin tuotettua aineistoa lahiruoan maarittelylle
kuin aikaisemmin selvitetyilla tutkimusmenetelmilla. Naiden maarittelyjen avulla voitaisiin
maarittaa yhtenainen lahiruokakasite, joka sopisi myos brandin puitteisiin ja sen neljaan

ulottuvuuteen.

Tutkimuskysymys on: Millaisia mielikuvia kuluttajilla Espoon alueella on lahiruoasta?
Alakysymyksina ovat: Millaisia kokemuksia kuluttajilla on lahiruoasta? Millaisia muistoja
kuluttajilla on lahiruoasta? Millainen vaikutus lahiruoalla on kuluttajan elamassa?
Tutkimuksessa selvitetaan mielikuvia, koska ne ovat brandin rakentamisessa tarkea osa- alue
ja vahva brandi taas edistaa yritysten tuotteiden myyntia (Makinen ym. 2010, 31).
Seuraavassa luvussa kerrotaan tutkimuksen aineistonhankintamenetelmasta, mita

narratiivisuudella tarkoitetaan ja miten sita voidaan kayttaa aineistonhankinnassa.
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5 Narratiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana on narratiivinen lahestymistapa. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
(2009) mukaan narratiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tarinoiden, kertomusten tai
tapahtumien kulun, narratiivien analysointia. Se voidaan kasittaa lahestymistapana, jolla
tehdaan omasta elamasta merkityksellista ja ymmarrettavaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 218.)
Heikkinen (2001) erottaa narratiivisuuden muusta laadullisesta tutkimuksesta. Kun tavallinen
laadullinen tutkimus keskittyy keraamaan tietoa ennalta suunnitelluilla ja jasennetyilla
haastattelukysymyksilla, lomakkeilla tai suoralla tai osallistuvalla havainnoinnilla,
narratiivinen tutkimus kokoaa huomion ihmisen autenttisiin kertomuksiin. Tutkija ja
tutkittava luovat yhteista merkitysta asioille ja keskustelu tapahtuu dialogimaisesti. Suurena
erona voidaan nahda, etta narratiivinen tutkimus ei pyri objektiiviseen ja tieteelliseen

tietoon vaan subjektiiviseen ja henkilokohtaiseen tietoon. (Heikkinen 2001, 129 - 130.)

Narratiivisuudella on pitka historia filosofian, kirjallisuustieteen ja kielitieteen aloilta.
Narratiivisen menetelman suosio on kasvanut myos muilla tieteenaloilla. Erityisesti 1990-
luvulta lahtien narratiivisten vaitoskirjojen maara on kasvanut voimakkaasti. (Heikkinen 2001,
116.) Myos Hyvarisen (2006) mukaan narratiivinen menetelma on tuonut uutta nakemysta
terveystieteen, lain, koulutuksen ja teologian aloille (Hyvarinen 2006, 20). Kasvusta kertoo
myos tutkijoiden perustama Kertonet-verkosto Internetissa, joka toimii tutkijoiden valisena
keskustelufoorumina (Heikkinen 2001, 117).

Narratiivisella tutkimuksella on kaksi puolta: narratiivinen tutkimus voi kayttaa
materiaalinaan kertomuksia tai tutkimus voi tuottaa kertomuksia maailmasta (Heikkinen
2001, 116). Narratiivisuuden kasitetta on kaytetty ainakin neljalla eri tavalla. Ensimmaisella
tavalla silla voidaan viitata konstruktiiviseen tiedonprosessiin, jossa ihminen rakentaa
tietonsa aikaisemman tietonsa ja kertomustensa varaan. Kertomukset taydentyvat koko ajan
uusien kokemuksien mukaan ja oma persoonallisuus muodostuu uusien kertomusten
perusteella. Tutkimuksellisessa tyossa narratiivisuus toimii kahteen suuntaan: kertomukset
ovat seka lahtokohta etta lopputulos. Tutkimus alkaa viittauksilla aiempiin tutkimuksiin ja
rakentaa niiden ja rajatun tutkimusmateriaalin avulla uuden tarinan uudesta nakokulmasta.
(Heikkinen 2001, 118 - 120.)

Toisessa tavassa narratiivisuus kuvailee tutkimusaineiston laatua. Narratiivisuus keskittyy
kertomusmuotoiseen kielenkayttoon, jota voidaan tuottaa kolmella eri tavalla: numeerisesti
(numerical), lyhyiden sanallisten vastausten muodossa (short answer) tai kerrontana
(narrative). Numeerista tietoa voidaan esimerkiksi tuottaa Likert- asteikolla, jossa tutkittavat
arvioivat omia vaittamiaan ennalta annettuihin vaittamiin. Lyhytvastaukset ovat tutkittavien

tuottamaa aineistoa esimerkiksi nimesta tai kansallisuudesta. Kerrontaan perustuvaa
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aineistoa, jossa tutkittava kertoo ajatuksensa omin sanoin, ovat esimerkiksi haastattelut tai
vapaasti kirjoitetut vastaukset. Aineistoa voivat olla myos esimerkiksi elamankerrat ja
paivakirjat, joissa tutkittavat kertovat omasta elamastaan ja joita eivat alun perin ole
tuotettu tutkimustarkoitukseen. (Heikkinen 2001, 121.)

Kolmannessa tavassa narratiivisuus viittaa aineiston kasittelytapaan. Narratiivisuus voidaan
jakaa viela kahteen eri nakokulmaan: narratiivien analyysi ja narratiivinen analyysi.
Narratiivien analyysi kohdistuu kertomusten luokitteluun tapaustyyppien, metaforien tai
kategorioiden avulla. Narratiivinen analyysi taas painottuu uusien kertomusten tuottamiseen
aineiston kertomusten perusteella ilman luokittelua. Nailla kahdella tavalla tuotetaan
hyodyllista ja patevaa tietoa, jotka ovat laadultaan erilaisia. (Heikkinen 2001, 122 - 123.)
Neljas tapa narratiivisuudesta tuo narratiivit ammatilliseksi tyovalineeksi, esimerkkina
psykoterapia. Tavalla muodostetaan kertomus potilaan omasta elamasta ja elamantarinaa

tarkastellaan identiteetin rakentajana uutta ehjempaa elamaa varten. (Heikkinen 2001, 125.)

5.1 Narratiivinen tyotapa tarinoiden luonnissa

Malisen (2008) ja Morganin (2004) mukaan ihminen luo merkityksia omille teoilleen, jotta
elama olisi kaikessa kaaoksessaan ymmarrettavaa ja mielekasta. Tarinan avulla luodaan
kaaokseen jarjestysta. Elamme tarinoissa ja annamme merkityksia, joilla muut ihmiset
nakevat meidat ja muodostavat kasityksia elamastamme. Narratiivisessa tyotavassa, joka on
yksi psykoterapian muoto, tutkitaan kuinka merkitykset ja tarinat rakentuvat ja kuinka niita
voitaisiin rakentaa uudelleen. Kun elama menee eteenpain, kokemukset saavat erilaisia
merkityksia. Kertomuksista syntyvat tarinat. (Malinen 2008, 128, 130; Morgan 2004, 13 - 14.)

Ihmiset kertovat tarinoita esimerkiksi itsestaan, kyvyistaan, patevyyksistaan, toiminnastaan,
haluistaan ja saavutuksistaan. Samasta tapahtumasta voidaan kertoa monta erilaista tarinaa.
Terapeutti ymmartaa tarinat tapahtumista, jotka etenevat tietyn juonen mukaan. (Morgan
2004, 14, 16.) Kun terapeutti kuuntelee potilaan kertomusta taman omasta elamasta, samalla
han auttaa rakentamaan uutta ja parempaa kertomusta potilaan mina-kuvan parantamiseksi
(Malinen 2008, 130).

Tarinassa voidaan liittaa yhteen monia eri tilanteita. Esimerkiksi eri kokemukset autolla
ajosta voivat luoda tarinan kuinka hyva ajaja joku on. Tarinaan valitaan todennakoisesti hyvia
tilanteita, kuten jalankulkijoiden huomioiminen liikenteessa. Nama hyvat asiat muodostavat
eraanlaisen hallitsevan teeman tarinalle. Mita enemman teemaan sopia tilanteita syntyy, sita
sisaltorikkaampi tarina on. Hallitseva teema saattaa jattaa tarinasta kertomatta jotakin, joka

ei tunnu ihmisesta oleelliselta. (Morgan 2004, 16.)
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Elamankerroissa ihmiset kertovat heille tarkeista kokemuksista ja tapahtumista ja kuinka he
ovat selvinneet hankalista tilanteista. Ulkopuolinen tutkija ei talloin puutu aineiston
sisaltoon. Haittana tassa on se, etta tutkittava voi muistaa asioita vaarin tai ei muista
ollenkaan. He voivat tayttaa puuttuvat aukot epatodellisilla kertomuksilla. (Hirsjarvi ym.
2009, 218 - 219.) Paivakirja antaa kertojalle vastaamisen vapauden kayttaen eraanlaista
kyselylomaketta pohjana. Siina voi olla strukturoimattomia aineksia, joiden tulkinta
vapauttaa tutkijan omiin paatelmiin aineistosta tai vastakohtaisesti paivakirjassa voi olla
hyvinkin tarkasti rajattuja aineksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 219.)

5.2 Haastattelumenetelmat narratiivisten tarinoiden luojina

Haastattelun etuna muihin aineistonkeruumenetelmiin nahden on se, etta silla voidaan
korostaa yksilon subjektiivisuutta aktiivisena ja osallistuvana olentona. Se sopii myos hyvin
aiheeseen, johon on aikaisemmin paneuduttu varsin vahan ja tutkijalla ei ole varmuutta
vastausten sisallosta. Vastaukset saattavat antaa tutkittavasta ennakoitua suuremman kuvan
seka liikkua moneen eri suuntaan. Haastattelu antaa tutkijalle tutkittavasta syvempaa tietoa.
Joskus haastattelu tosin voi olla tutkittavalle huonompi vaihtoehto kuin perinteinen kysely,
jos kyse on hyvinkin arasta aiheesta. Talloin anonyymina ja etaisena pysyminen on
tutkittavalle mieluisampaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 205 - 206.) Yhtena haastattelumenetelmana

nykyisin on myos puhelinhaastattelu (Hirsjarvi ym. 2009, 212).

Tuomi ja Sarajarvi (2004) tuovat haastattelun eduksi sen joustavuuden. Haastattelussa
vaarinymmarryksen riskia voidaan vahentaa toistamalla kysymys ja kayda samalla keskustelua
haastateltavan kanssa. Kyselylomakkeissa tamankaltaista mahdollisuutta ei ole eika myoskaan
mahdollisuutta havainnoida haastateltavaa. Haastatteluun on helpompaa valita ihmisia, jotka
todella tietavat haastateltavasta aiheesta ja vastaukset ovat usein paljon monisanaisempia
kuin esimerkiksi postitetuissa kyselylomakkeissa. Haastattelun heikkoudeksi voidaan lukea sen
aikaa vievyys ja sen kalleus. Haastattelun tarkoituksena ja tavoitteena on saada
mahdollisimman paljon tietoa aiheesta. Tasta syysta onkin hyva antaa haastattelukysymykset
haastateltavalle etukateen, jotta han voi tutustua aiheeseen. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 75 -
76.)

Metsamuurosen (2000) kanta haastattelun tekoon on se, etta vaikka se on menetelmana
tyolas, tulisi sita kuitenkin kayttaa aina kun se menetelmana on mielekas. Haastattelu on
menetelma, joka sopii monenlaisiin tutkimuksiin ja tilanteisiin. (Metsamuuronen 2000, 41.)
Ryhmahaastatteluksi voi sanoa parihaastattelua, silla se on yksi alalaji ryhmahaastattelusta.
Ryhmahaastattelun etuna on se, etta samanaikaisesti saadaan monenlaista tietoa monelta
ihmiselta. Ryhmahaastattelu voi rohkaista hiljaisempia osallistujia puhumaan. Toisaalta

ryhmassa voi olla vahvempia persoonia, jotka voivat ohjata keskustelua tiettyyn suuntaan tai
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ryhmassa voidaan vaieta negatiivisiksi koettuja asioita. Tutkijan tulee huomioida nama seikat
arviointia tehdessaan. Videointi voi toimia apuna, jos keskustelijoiden aanet menevat
nauhalla sekaisin. Ryhmahaastatteluun on hyva varata useampi tunti aikaa. Lisaksi haastattelu
tulee ennalta suunnitella, samoin puhevuorojen kaytot ja keskustelun ohjailu. (Hirsjarvi ym.
2008, 205 - 206.)

Moilasen (1995) mukaan ryhmahaastattelu toimii yksilohaastattelujen taydentajana (Moilanen
1995, 30). Ryhmahaastattelussa avoimet kysymykset soveltuvat erityisesti jos halutaan
kartoittaa jotakin tiettya asiaa (Moilanen 1995, 38). Ryhmahaastattelun toteuttamispaikaksi
tulee suunnitella mukavaksi keskustelutilanteeksi. Myos tilanteen ilmapiiri tulisi olla kiireeton
ja rauhallinen. (Moilanen 1995, 58.) Ilmapiirin luomiseen tarkeassa roolissa on haastattelija.
Hanen tulee kuunnella kaikkia tasapuolisesti ja olla tilanteessa aito. Tilanteesta riippuen
haastattelija voi ottaa keskustelua johtavan aseman tai olla enemman sivustaseuraaja jos
haluaa avoimempaa ja vapaampaa keskustelua. (Moilanen 1995, 62.) Seuraavassa luvussa

esitellaan tutkimuksen eri vaiheet, ja se kuinka narratiivinen lahestymistapa toteutettiin.

6 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksessa alkuperaisena ideana oli menna hankkimaan tutkimusaineistoa eli narratiivisia
tarinoita yhteen suureen kauppakeskukseen tai useampaan pienempaan kauppaan. Tutkijat
tiedostivat jo alussa, etta narratiivisesti kerattavan materiaalin keruu voi osoittautua
haasteelliseksi. Vuorovaikutus tutkittavien kanssa voi epaonnistua jos tutkittava ei ymmarra
kysymysta oikein, ei halua kertoa asiasta tarinana tai tutkittava ei halua vastata nauhuriin.
Nauhurin kaytto on edellytys luotettavan tutkimustiedon saannille. Tutkimuksesta ei voida
selvittaa ketaan yksittaista kertojaa, koska tarinat kerrotaan nimettomana. (Ojasalo ym.
2009, 48.) Tarkoituksena oli saada yhteensa noin 40 satunnaista kuluttajavastausta seka
naisilta etta miehilta. Eskolan ja Suorannan (2000) mukaan mita suurempi haastateltavien
maara on, sita luotettavampi aineisto on. Ei ole kuitenkaan tarkkaa maaraa siita, kuinka

paljon haastateltavia tulisi olla. (Eskola & Suoranta 2000, 18.)

Yhteistyokumppaniksi valittiin Espoossa sijaitseva suuri kauppakeskus. Yhteydenotto tehtiin
viikolla 48 kauppakeskuksen johtajaan ja aineiston keruun ajankohdaksi ajateltiin viikkoa 50.
Ongelmaksi osoittautui joulun laheinen ajankohta. Talloin kuluttajat ovat kiireisia eika
innokkuutta vastaamiseen saata l0ytya. Tasta syysta kauppakeskuksen johtaja kehotti

aineiston hankinnan ajankohdaksi vuoden vaihteen alkupuolta.
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6.1 Lauseenjatkaminen aineistonhankinnassa

Narratiivisen aineistonhankintamenetelmaksi ajateltiin ensin lauseenjatkamismenetelmaa
haastattelemalla kasvotusten (Ks. Liite 1). Tallaisella aineistonhankintamenetelmalla
uskottiin saatavan luonnollista kerrontaa ja nain haastateltavaa ei millaan tavalla johdatella
vastauksiin. Lauseenjatkamismenetelmaa suunniteltaessa sovittiin, etta vastauksien ollessa
”vahan”, ”paljon”, "kylla”, ei”, tehtaisiin tarkentava kysymys, kuten mita tuolla vastauksella
tarkoitat. Nain vastauksesta olisi saatu laadullisesti enemman tietoa. Tama short answer -
menetelma on yksi narratiivisen tutkimustavan aineistonhankintamenetelma.
Lauseenjatkamiskysymyksia tehtiin 16. Lauseenalut perustuivat kirjoitettuun teoriatietoon
Gadin (2001) neljasta brandin ulottuvuudesta, jotka ovat toiminnallinen, sosiaalinen, eettinen
ja psykologinen. Naiden ulottuvuuksien alle listattiin asioita, joita ne voisivat kaytannossa
tarkoittaa. Seuraavaksi esitellaan aikaisempaa pohdintaa naista neljasta ulottuvuudesta ja

kuinka lauseenalut oli tarkoitus teemoitella.

Toiminnallisessa ulottuvuudessa korostuu yksilon henkilokohtainen kokemus ja hyoty
palvelusta tai tuotteesta. Tassa opinnaytetyossa haluttiin tietaa, minkalaista hyotya
kuluttajat saavat ostamalla lahiruokaa. Haluttiin kartoittaa, kokevatko kuluttajat lahiruoan
terveysvaikutuksia. Toinen kysymys lahiruoasta on selvittaa, minkalaisia ominaisuuksia aistien
avulla ihmiset saavat lahiruoasta. Sosiaalinen ulottuvuus muodostuu yhteenkuuluvuuden
tunteesta toisten ihmisten kanssa eli silla on vaikutusta, millaisella autolla ajat tai mita
limonadia juot. Yksi kysymys oli, vaikuttaako lahiruoan hinta ostopaatokseen. Mietittiin myos,
luoko ”lahiruoka”- termi ihmisille kielteisia mielikuvia. Pohdittiin myos vaikuttaako ravintolan

tai tyopaikkaruokalan lahiruokatarjonta kuluttajan ostotottumuksiin.

Eettinen ulottuvuus kasittaa sen, etta kuluttaja kantaa oman vastuunsa valinnoissaan eli ei
osta esimerkiksi elaimilla testattuja kosmetiikkatuotteita. Haluttiin myos tietaa kuluttajilta,
saavatko he tarpeeksi tietoa ruoan alkuperasta ja onko tuotteen sijainti sellainen, etta
kuluttaja loytaa sen helposti. Psykologinen ulottuvuus on yksilon oma henkilokohtainen paatos
ilman muiden tahojen ohjaamista. Kuluttaja voi tietoisesti muuttaa ostopaatostaan. Haluttiin
saada selville, mitka asiat saisivat kuluttajan ostamaan lahiruokaa teollisen tuotteen tilalle.
Tarkeaa on tietaa, mitka asiat vaikuttavat ostopaatokseen. Olisi mielenkiintoista tietaa,

vaikuttavatko muiden mielipiteet ostopaatokseen.

6.2 Lauseenjatkamismenetelman testaaminen

Lauseenjatkamismenetelma testattiin viikolla 49. Menetelmaa testattiin kasvotusten

lahipiirissa neljalle henkilolle, kahdelle miehelle ja kahdelle naiselle. Haastateltavat eivat

olleet espoolaisia, mutta tassa tutkimuksen vaiheessa haluttiin testata tarinankerronnan
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toimivuutta. Naita haastatteluja ei nauhoitettu. Menetelman ongelmakohtina korostuivat
sellaiset tekijat kuten, etta vastaukset olivat yhden sanan mittaisia ja vastaukset alkoivat
toistua useamman lauseen kohdalla. Lauseilla ei saatu hankittua aineistoa tarinan muodossa.
Haastattelut kestivat ajallisesti hyvin lyhyen ajan vastauksien lyhytsanaisuudesta johtuen.
Haastattelun kesto oli minuutin ja kahden minuutin valilla. Olosuhteet huomioiden,
testaustilanne oli vapaampi kuin satunnaisesti vieraalle tehtava haastattelu. Odotukset
aiheen kerronnasta olivat suuremmat, silla aineistoa odotettiin tulevan enemman. Olisi myos
ollut mahdollista, etta vieraan ihmisen kanssa toteutettu haastattelu ei olisi sujunut nainkaan

hyvin kuin testitilanne tutumman ihmisen kanssa.

Maarallisesti vastauksia olisi saanut helposti tavoitemaaran 40, mutta laadultaan vastaukset
eivat valttamatta olisi tayttaneet odotettua tulosta. Testatessa tuli konkreettisesti myos ilmi,
etta valmis lauseenalku rajasi vastaajan vapaata kerrontaa. Testausten tulosten perusteella
paatettiin luopua lauseenjatkamismenetelmasta ja miettia muita tapoja toteuttaa
narratiivista lahestymistapaa. Uudeksi menetelmaksi ajateltiin kysymyksia, jotka
pohjautuisivat teoriaan lahiruoasta, brandista ja mielikuvista. Kysymykset antaisivat

vastaajalle mahdollisuuden miettia itse tarinan aloitusta ja sisaltoa.

6.3 Ryhma- ja yksilohaastattelut aineistonhankinnassa

Lauseenjatkamismenetelman jalkeen mietittiin uutta tapaa kerata narratiivisia tarinoita.
Menetelmaksi valittiin aluksi lomakehaastattelu, jossa vastaaja saisi kertoa vapaasti
mielikuvistaan, kokemuksistaan, muistoistaan ja lahiruoan vaikutuksesta omaan elamaan (Ks.
Liite 2). Kysymykset keskittyvat seka menneeseen etta taman hetkiseen tilanteeseen

lahiruoasta kuluttajan mielessa.

Kysymykset muotoiltiin mielikuva-nakokulman kannalta. Pelkkaa mielikuvaa kysymalla ei
valttamatta saataisi tarinaa muodostettua, silla kuten Rope ja Mether (2001) toteavat
mielikuvat rakentuvat kokemusten kautta. Tasta syysta haluttiin kysya mielikuvien lisaksi
myos kuluttajien kokemuksia ja muistoja lahiruoasta seka lahiruoan vaikutusta elamaan.
Kysymyksia oli melko vaikea suunnitella, silla vastaukset tuli saada tarinoiden kautta.
Kysymykset suunniteltiin avoimiksi, jotta vastaukset olisivat useamman lauseen pituisia.
Lomaketta paatettiin testata espoolaisilla kuluttajilla ja jos tamakaan menetelma ei tuottaisi

tulosta, paadyttaisiin miettimaan kolmatta menetelmaa.

Seuraavaksi viikolla 49 otettiin yhteytta sahkopostin valityksella Espoon alueen eri
jarjestoihin, kuten esimerkiksi Marttayhdistyksiin ja liikuntaseuroihin. Samalla otettiin
yhteytta espoolaiseen tyoorganisaatioon, joka oli tutkijoille ennestaan tuttu eri projektin

yhteydesta. Sahkopostin lahettaminen oli vaivaton tapa lahestya jarjestoja ja teki samalla
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haastattelupyyntoon vastaamisen jarjestojen puheenjohtajien puolelta helpommaksi.
Mahdollinen yhteistyokumppani pystyi vastaamaan hanelle sopivalla hetkella. Jarjeston avulla
voitaisiin saada suurempi vastausmaara kerralla. Osa jarjestoista ilmoitti pian tutkijoiden
yhteydenoton jalkeen omista periaatepaatoksistaan, etteivat he lahde ulkopuolisiin
projekteihin mukaan. Muutamasta jarjestosta ei saatu ollenkaan vastausta kysymykseen,
vaikka heihin otettiin toistamiseenkin yhteytta sahkopostitse. Eras tyopaikkaorganisaatio

vastasi tiedusteluun viikkoa myohemmin.

Eraasta espoolaisesta Marttayhdistyksesta loytyi asiasta kiinnostuneita kuluttajia vastaamaan
haastatteluun noin kymmenen jasenen osalta. Sahkopostiviesteja vaihdettiin osapuolten
valilla useita. Haastateltaville ehdotettiin, etta tutkijat voivat tulla paikanpaalle
haastattelemaan tai vastaukset voi palauttaa kirjallisesti. Marttayhdistyksella ei ollut
vuodenvaihteen aikaan kokoontumisia. Nain haastatteluun sai osallistua kirjallisesti
paperisella lomakkeella tai sahkopostin valityksella. Kirjalliset vastaukset tultaisiin hakemaan

seuraavan Marttayhdistyksen kokoontumisen yhteydessa 13.1.11.

Ennen kysymysten lahettamista mietittiin, tayttaisiko tutkimus luotettavuuden kriteerit, silla
vastaajia olisi maarallisesti melko vahan ja vastaajat olisivat talloin saman sukupuolen
edustajia. Vastauksia toivottiin molemmilta sukupuolilta. Muiden kontaktien
vastaamisprosentti oli tassa vaiheessa viela epaselvaa. Toinen huomioitava asia oli myos,
antaako kirjoitettu tarina kysymyksiin todenmukaisen vastauksen ja tarpeeksi laajan
materiaalin. Tasta syysta paatettiin kokeilla myos muita tutkimustapoja, kuten ryhma- ja
yksilohaastatteluja. Haastatteluissa kysyttaisiin samat kysymykset, mutta haastattelut
nauhoitettaisiin ja haastateltavien annettaisiin puhua vapaasti. Jos nailla menetelmilla ei
saavutettaisi tarinanmuotoista kertomista, olisi viela yhtena menetelmana voitu kayttaa

aikaisemmin hylattya lauseenjatkamismenetelmaa.

Ensimmaiset haastattelulomakkeet lahetettiin espoolaiseen Marttaliittoon viikolla 50. Lisaksi
haastattelulomakkeet lahetettiin kaikille tutkijoiden tuntemille espoolaisille kuluttajille,
joita oli yhteensa kahdeksan. Viikolla kaksi oltiin yhteydessa eraaseen espoolaiseen
jarjestoon, johon oli otettu yhteytta aikaisemmin sahkopostitse. Heidan kanssaan saatiin
sovittua ryhma- ja yksilohaastattelut jarjeston tiloissa. Lisaksi sovittiin kaksi
puhelinhaastattelua ja yksi yksilohaastattelu viikoille yksi ja kaksi. Kaikkien haastattelujen
kohdalla tultaisiin noudattamaan samaa eettista toimintatapaa eli vastaaminen olisi taysin
vapaaehtoista eika vastaajien henkilollisyys missaan vaiheessa tulisi muiden kuin tutkijoiden

tietoon.

Lomakehaastatteluvastauksien saamisen aikarajaksi asetettiin 13.1.2011. Viikolla kolme

kuitenkin saatiin yhteydenotto aikaisemmin esille tulleesta tyoorganisaatiosta ja sen
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kiinnostuneisuudesta lahiruokatutkimusta kohtaan. Tasta syysta vastaamisaikaa pidennettiin
24.1.2011 asti. Vastauksen sai antaa joko suoraan sahkopostiin tai vaihtoehtoisesti oltiin
valmiita hakemaan paperiset versiot jarjestoista paikanpaalta. Tuttavapiirissa vastauksien
lahettamisesta sovittiin sahkopostitse. Espoolaisen Marttayhdistyksen puheenjohtajan kanssa
tehdylla yhteisella paatoksella, sovittiin paperisten haastattelulomakkeiden lahettamisesta
postitse tutkijoille. Tyoorganisaatiosta saatiin yksi vastaus sahkopostitse. Vastauksia alkoi
tulla viikolla kaksi alkaen. Tutkijoiden tuttavapiiriin lahetettiin muistutusviesti 11.1.2011
vastaamisaikarajan lahestymisesta. Lomakehaastatteluja saatiin kaiken kaikkiaan 16.

Seuraavaksi kerrotaan yksilohaastattelujen ja ryhmahaastattelujen toteutus.

6.4 Yksilo- ja ryhmahaastattelujen toteuttaminen

Yksilohaastatteluja tehtiin nelja, joista kaksi puhelimitse ja kaksi kasvotusten.
Puhelinhaastattelut toteutettiin 10.1.2011 ja 17.1.2011 toisen tutkijan kotona. Molemmissa
puhelinhaastatteluissa noudatettiin samaa toimintatapaa eli tutkija esitteli itsensa ja kertoi,
mista tutkimuksessa oli kysymys. Taman jalkeen kysyttiin lupaa haastatella ja kerrottiin
tulosten tulevan vain tutkijoiden tietoon. Kummastakin haastattelusta oli annettu
ennakkotietoa haastateltaville. Toinen haastateltava oli espoolaisesta yhdistyksesta ja toinen
tutkijan tuntema henkilo espoolaisesta liikuntaseurasta. Ensimmainen haastattelu kesti viisi
minuuttia. Haastattelun aikana tutkija teki sanatarkkoja muistiinpanoja, silla nauhuria
puhelun aikana ei voinut kayttaa. Toinen haastattelu kesti kaiken kaikkiaan kymmenen
minuuttia, ja siina tehtiin myos muistiinpanoja. Vastaajan kysyessa, mita lahiruoalla

tarkoitetaan, ei suoraa vastausta annettu vaan kehotettiin ilmaisemaan oma kasitys asiasta.

Ensimmainen yksilohaastattelu tehtiin 14.1.2011 haastateltavan tyopaikalla ja se kesti 25
minuuttia. Toinen yksilohaastattelu tehtiin 17.1.2011 ja se kesti noin viisi minuuttia.
Ensimmaisessa haastattelussa haastattelutila oli rauhallinen ja hetki kiireeton. Haastattelu
kirjoitettiin sanatarkasti paperille muistiin, silla nauhuria ei ollut kaytossa. Haastattelu
haluttiin toteuttaa spontaanisti. Toisessa haastattelussa kaytettiin nauhuria ja tilanne
pyrittiin tekemaan mahdollisimman rauhalliseksi ja mukavaksi. Kummassakin haastattelussa
haastateltaville annettiin ennakkotietoa haastattelun aiheesta ja tarkoituksesta. Vaikka
tutkimuksen aiheesta oli kayty keskustelua jo ennen haastattelun tekoa, esiteltiin aihe viela

ennen varsinaisen haastattelun alkua.

Kysymykset kysyttiin kohta kohdalta. Toisessa haastattelussa haastateltava kysyi esimerkiksi
tarkoitetaanko lahiruoalla sienia, mutta kysymykseen ei annettu suoraa vastausta. Tarinoiden
kerronnassa ei haluttu johdatella kuluttajaa. Yksilohaastattelun tekeminen kasvotusten oli
luonteva tapa hankkia tietoa, vastaajat kertoivat sujuvasti nykyisista ja menneista

kokemuksistaan.
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Ryhmahaastattelu toteutettiin 17.1.2011. Ryhmahaastattelu toteutettiin henkiloille, jotka
osallistuivat tahan taysin vapaaehtoisesti. Ryhmahaastatteluun osallistui yksi mies ja kolme
naista. Mieshenkilo poistui tilanteesta lahes valittomasti haastattelutilanteen alettua ja yksi
naisista toisen kysymyksen aikana. Ryhmahaastattelun avulla saatiin kuitenkin arvokasta

tietoa espoolaisten kasityksista suhteessa lahiruokaan.

Haastattelumenetelmina kaytettiin yksilohaastattelua ja ryhmahaastatteluna kasvoista
kasvoihin haastattelua, sahkopostihaastattelua ja puhelinhaastattelua, jotka Metsamuuronen
(2001) toteaa haastattelutekniikoiksi. Haastattelussa voidaan kayttaa strukturoitua,
puolistrukturoitua tai avointa haastattelua. (Metsamuuronen 2001, 39.) Nama
haastattelutavat valittiin, koska haluttiin arvioida analysointivaiheessa vaikuttaako erilainen

haastattelutapa kysymyksiin vastaamiseen ja tarinan muodostamiseen.

Haastatteluissa kaytettiin puolistrukturoitua lomaketta. Puolistrukturoitu haastattelu
tarkoittaa sita, etta kysymysten jarjestys ja muotoilu on kaikille haastateltaville sama. Erona
strukturoituun haastatteluun on puolistrukturoidussa haastattelussa se, ettei ole valmiiksi
annettuja vastausvaihtoehtoja, vaan haastateltava vastaa omin sanoin. (Eskola & Suoranta
2005, 86.) Lomakkeessa kysyttiin ikaa, sukupuolta lahiruoasta syntyvia mielikuvia, muistoja
seka kokemuksia. Lisaksi kysyttiin onko lahiruoalla vaikutusta vastaajan jokapaivaisessa
elamassa. Seuraavassa luvussa esitellaan aineiston analyysimenetelmat ja niilla saavutetut

tulokset.

7 Aineiston analysointimenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa monta eri analyysimenetelmaa. Eri analyysitavat
ovat usein sidoksissa toisiinsa niin, etta esimerkiksi taulukointia kayttava tutkija joutuu
teemoittelemaan ensiksi aineistonsa. Jos jokin analyysitapa ei tunnu tuottavan tulosta,
voidaan analyysitapa korvata toisella. (Eskola & Suoranta 2000, 160 - 161.) Laadullista
aineistoa voidaan analysoida tilastollisesti, mutta tyypillisimmat analyysimenetelmat ovat
teemoittelu, tyypittely, sisallonerittely, diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi (Hirsjarvi ym.
2009, 224). Seuraavissa kappaleissa kerrotaan vain teemoittelu-, tyypittely- ja
sisallonerittelymenetelmista, silla naita kolmea menetelmaa kaytettiin taman tutkimuksen

aineiston analysoinnissa.

Laadullisessa analyysissa tarkeaa on luokittelujen tekeminen. Lukijalle on kerrottava miksi
luokitellaan ja kuinka luokittelu on syntynyt. Tutkijan on kerrottava perustelut omille
tulkinnoille eli mihin tulkinta nojaa. Perusteluna voivat olla suorat haastatteluotteet tai muut

autenttiset dokumentit. Validiutta lisaa se, etta tutkimuksessa kaytetaan useampaa kuin yhta
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tutkimusmenetelmaa. Edella mainittua tapaa kutsutaan metodiseksi triangulaatioksi. Myos se,
etta tutkimuksessa on useampia aineiston keraajia ja tulosten tulkitsijoita, lisaa tutkimuksen
luotettavuutta. Ongelman ratkaiseminen eri aineistojen tai teorioiden avulla, lisaa myos
tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 232 - 233.)

Teemoittelu sopii erityisesti maaralliseen analyysimenetelmaan. Aineisto voidaan teemoitella,
jotta tutkimusongelmaan lOydettaisiin aineistomassasta oleellisimmat vastaukset (Eskola &
Suoranta 2005, 174). Teemoittelu sopii kaytannollisen ongelman ratkaisutavaksi esimerkiksi
kaytettavaksi tarinoissa (Eskola & Suoranta 2005, 178). Kvalitatiivisen aineiston tematisoinnin
tuloksena saadaan usein joukko erilaisia sitaatteja. Sitaateilla ei varsinaisia johtopaatoksia
saada vaan teemoittelu vaatii teorian ja kokemuksen vuorovaikutusta. Sitaatti voi perustella
tutkijan tulkintaa. Se voi olla esimerkkina aineistolle. Sitaatti voi elavoittaa tekstia tai
tiivistaa aineiston. (Eskola & Suoranta 2005, 175.) Sitaatteja tulisi kuitenkin kayttaa
maltillisesti, silla vaikka ne kuvaavat aineistoa laajasti ja antavat lukijalle mahdollisuuden
arvioida tukijan tulkintoja, ne voivat tuntua lukijasta raskaalta ja liian laajalta lukea. On hyva
muistaa, etta haastateltavien puheet eivat ole varsinaista tulkintaa. (Eskola & Suoranta 2005,
180.)

Tyypittely on teemoittelun ohella perinteinen vaihtoehto, jossa aineisto jarjestellaan
ryhmiksi, tyypeiksi, etsimalla samankaltaisuuksia. Tama vaatii usein alustavan tarinajoukon
jasentamista eli teemoittelua. Tyypittelyssa etsitaan samankaltaisia tarinoita. Voidaan myos
kehittamaan olettamuksiaan ja hylkaamaan hypoteesejaan. Samanlaisuuksien etsiminen on

taman jalkeen rikkaampaa. (Eskola & Suoranta 2000, 181.)

Sisallonerittelya on kaytetty yleensa kvantitatiivisen aineiston sisallon analysointiin.
Tilastollinen sisallon analyysi kertoo mita ja miten jostakin asiasta on puhuttu ja kirjoitettu.
Tutkimusongelmiin vastataan mittaustulosten avulla. Analyysissa lasketaan kuinka monta
kertaa jostakin on kirjoitettu tai mitakin termia on kaytetty. Tallainen frekvenssimittaus on
yksinkertaisimmillaan kun lasketaan tietyn sanan esiintyvyytta, mutta kayttaa voidaan myos
kokonaisia lauseita. (Eskola & Suoranta 2000, 185.)

7.1 Analyysimenetelmien toteuttaminen

Lomake-, yksilo- ja ryhmahaastatteluun osallistui kaiken kaikkiaan 15 naista ja yhdeksan
miesta. Haastateltuja oli jokaisesta maaritellysta ikaryhmasta. Painopiste maarallisesti
painottui enemman vanhempaan vaestoon. Vastauksia maarallisesti tuli enemman naisilta,
mutta myos miehet antoivat hyvin oman panoksensa vastaamalla tutkimukseen (Ks. Taulukko

1). Suurin osa vastaajista kertoi mielikuvistaan, kokemuksistaan, muistoistaan ja
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vaikutuksesta liittyen lahiruokaan tarinan muodossa. Osa vastauksista jai yhden lauseen
tasolle, mutta kaikki tarinat olivat kuitenkin lauseiden muodossa, kuten haastattelun alussa
oli toivottu. Tarinamuoto oli kerrontaa riippumatta siita, oliko haastattelu toteutettu
kasvotusten, puhelimen valityksella tai lahettamalla haastattelu sahkopostin valityksella.

Narratiivisista tarinoista tehtiin tarinakirja, joka on taman tutkimuksen liitteena (Ks. Liite 3).

Taulukko 1: Vastaajien ikajakauma

Tutkimuksessa kaytettiin analysointimenetelmana sisallonanalyysia ja jonkin verran
teemoittelua kirjatessa ominaisuuksia lahiruoasta kuluttajien esille tuomien tarinoiden
perusteella. Ominaisuuksia verrattiin lahiruoasta kertovan teorian avulla, mutta myos
teoriasta poikkeavia huomioita otettiin huomioon. Tutkimuksessa huomioitiin esimerkiksi
vastaukset, joissa ei ollut tietoa lahiruoasta tai silla ei ollut vaikutusta kuluttajan elamaan.
Tarinoiden sisallonanalyysissa laskettiin kaikki synonyymisanat. Samalla vastaajalla saattoi
omassa tarinassaan tulla samoja sanoja useaan kertaan. Talloin laskettiin tuotteista
esimerkiksi marjat niin monta kertaa kuin han oli kysymyksen kohdalla nain vastannut. Talla
tavoin koettiin saatavan luotettavampia tuloksia. Jos kuluttaja toistaa jotakin ominaisuutta

useamman kerran, koetaan taman olevan hanen mielikuvansa asiasta.

Lahiruoasta esille tulleita mielikuvia, muistoja ja kokemuksia seka sen vaikutusta
jokapaivaisessa elamassa, tuli tarinoiden vastauksissa runsaasti esille. Tuloksia verrattiin
lahiruoasta tehtyihin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin. Tarinoiden tuloksissa saatiin eniten
sanoja maantieteellisen sijainnin, itse poimitun ja tehdyn, paikallisuuden ja ekologisuuden
osalta. Yksi vastausryhma syntyi myos siita, ettei kuluttaja tiennyt mita lahiruoka tarkoittaa.
Samoin lahiruoan ominaisuuksia saatiin tuoreuden, pienimuotoisuuden, maun ja
kausiluontoisuuden osalta. Tutkijat listasivat my0s tuotteita, jotka tulivat eniten esiin. Naita
olivat juurekset, kasvikset, viljatuotteet, marjatuotteet, hedelmat seka liha- ja kalatuotteet.
Sisallonanalyysin apuvalineina kaytettiin erivarisia puukynia havainnollistamaan erilaisia

lahiruokaan liittyvia ominaisuuksia.

Sisallonanalyysissa jaoteltiin myos tuotteet erikseen, silla haluttiin tietaa millaisiksi tuotteiksi
lahiruoka mielletaan. Vastauksien perusteella vihanneksiin laskettiin kuuluvan muun muassa

porkkanan, lantun ja perunan. Naita sanoja ilmeni kaiken kaikkiaan 32 kertaa. Juureksista
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erilleen nimettiin esimerkiksi kasvikset, viljat ja hedelmat. Vastausmainintoja juureksista tuli
kaiken kaikkiaan 25 ja hedelmista kuusi. Samankaltaisia vastauksia eriteltiin jokaisen
kysymyksen kohdalta. Jokaisen vastauksen kohdalla mietittiin erikseen kuinka vastaajan
vastaus tulkittaisiin, mihin ja minkalaisessa asiayhteydessa vastaaja on vastauksensa antanut

ja mihin ylaotsikkoon vastaus jaotellaan.

Sisallonanalyysin jalkeen siirryttiin varsinaiseen tarinoiden tyypittelyyn. Tyypittelyssa ei enaa
laskettu sanatarkasti sanojen esiintyvyytta, vaan etsittiin tarinoista eroavaisuuksia
aikaisempiin tuloksiin verraten, joita oli saatu sisallonanalyysin avulla. Tarinoissa analysoitiin
niiden kokonaisuus eika tarinoita jaoteltu kysymysten mukaan. Koska tarinoissa huomattiin eri
kysymysten osalta samantyyppisia ominaisuuksia, paatettiin tyypittelyssa keskittya tulosten
eroavaisuuksien etsintaan. Eroavaisuuksien etsimisen jalkeen saatiin helposti selville
muutamia voimakkaasti esille tulevia toistuvia ominaisuuksia, jotka tietenkin ovat samanlaisia
kuin sisallonanalyysissa. Tyypittelylla haluttiin tuoda esille eroavaisuuksia, silla ne tuovat
lisaarvoa tuloksille ja opinnaytetyolle. Mahdollisesti naita eroavaisuuksia halutaan hyodyntaa
myos lahiruoan brandin rakentamisessa. Nain voitaisiin erottautua markkinoilla esimerkiksi

tunnelman luomisessa ja markkinoinnin iskulauseissa.

7.2 Sisallonanalyysimenetelmalla saadut tulokset lahiruoasta

Ensimmainen kysymys kasitteli mielikuvia, toinen muistoja, kolmas kokemuksia ja neljas
vaikutusta elamaan. Paikallisuudeksi tulkittiin vastaukset muun muassa omasta pihapiirista,
torilta, myyjaisista, naapurin tilalta, lahimetsasta tai lahikaupasta. Mielikuvia kysyttaessa
paikallisuus nousi esiin 25 kertaa. Muistoja kertyi 14 ja kokemuksia 27. Lahiruoan vaikutusta
omaan elamaan, antoi vastauksia yhteensa yhdeksan. Yhdeksi vastaukseksi yhdistettiin itse
poimittu tai hankittu seka itse tehty ruoka. Vastauksia olivat itse leivottu, itse kalastettu tai
itse poimittu. Myos kotona tehty ruoka kuului tahan ryhmaan. Lahiruoassa ei paljonkaan tuotu
esille kaupallisuutta, vain parissa vastauksessa tuotteet olivat ostettuja. Mielikuvia ne eivat
tuoneet kuin yhteensa kaksi sanaa tai merkitysta. Muistoihin taas vastauksia tuli 20.
Kokemuksiin vastauksia tuli 43 sanaa tai merkitysta. Lahiruoan vaikutusta elamassa vastauksia

itse hankitun ja itse tehdyn mukaan 12.

Ekologisuuteen ryhmiteltiin ekologisuus- sanan lisaksi lyhyet kuljetusmatkat,
lisaaineettomuus, pakkausmateriaalittomuus, lahella tuotettu, ei suuressa tehtaassa tuotettu
seka kypsytysprosessin lyhyys. Naiden tekijoiden arveltiin olevan ekologisia, silla esimerkiksi
vahan lisaaineita sisaltavan tuotteen sailyvyysaika on lyhyempi ja tasta syysta se on

tuotettava ja tuotava lahempaa.
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Mielikuvia lahiruoan ekologisuudesta tuli yhteensa 33 sanaa. Muistoja esille tuli vain kaksi.
Kokemuksia kertyi viiden sanan verran ja merkitysta omassa elamassa sai ekologisuudesta
nelja sanaa. Ekologisuus nousi hyvin esiin mielikuva- kysymyksessa. Ihmiset kokivat, etta
lahelta ostettu oli ekologisempaa kuin kauempaa ostettu. Ekologisuus oli monelle selvasti osa
omaa ostokulttuuria ja se vaikutti omaan kayttaytymisen ideologiaan. Moni koki maaseudulla

tuotetun ruoan lahiruoaksi. Aiemmin tuotteita ostettiin naapuritaloista.

Maantieteellinen sijainti sisalsi paikan nimen seka myos kotimaisuuden ja suomalaisuuden.
Vain yksi vastaaja kasitteli lahiruokaan liittyvia maantieteellisia kilometrimaaria. Muuten
lahiruoka koettiin suomalaiseksi tai kotimaiseksi. Vastauksista paatellen lahiruokaa ei mielleta
ulkomailta tulevaksi. Kuitenkin maantieteellisessa sijainnissa eras vastaaja koki lahiruoaksi
myos ulkomailla itse keratyt hedelmat, kunhan niihin ei lisattaisi sailytysta parantavaa vahaa.
Kysyttaessa mielikuvia, vastauksia tuli yhteensa seitseman. Muistoissa vastauksia tuli 18.
Kokemuksia kysyttaessa kuusi ja lahiruoan vaikutusta jokapaivaisessa elamassa,

maantieteelliseen sijaintiin liittyvia vastauksia tuli 12.

Ei tietoa vastauksissa tarkoittaa, sita etta lahiruoasta ei ollut varmaa tietoa tai sanaa ei
ymmarretty. Se, etta mielikuvia ei syntynyt lahiruoasta tai haastateltu ei tiennyt mita
lahiruoalla tarkoitetaan, antoi sanoja tai niiden merkityksia yhteensa kymmenen. Muistoissa
lahiruoan tietamattomyytta ei esiintynyt. Kokemuksien kohdalla ei tietoa tai tallaista
vastausta ei ollut, laskettiin yhteensa kaksi kertaa. Jokapaivaisessa elamassa lahiruokaan
liittyvaa epatietoutta oli yhdessa vastauksessa. Ihmiset mielsivat hyvin lahiruoka-sanan tai
siita syntyi hyvin mielikuvia, muistoja ja kokemuksia. Ainoastaan yhden haastattelun aikana
vastaajat eivat osanneet aluksi maarittaa mita lahiruoka on tai eivat tienneet mita silla

tarkoitetaan. Lopulta namakin vastaajat maarittelivat lahiruoan jollain ominaisuuksilla.

Yhdeksi lahiruoan ominaisuuden perusteeksi valittiin tuoreus. Tuoreuteen laskettiin liittyvan
vastauksissa muun muassa puhtaus ja tuotteen multaisuus. Multaisen tuotteen ajateltiin
kertovan, etta sita on kasitelty vahan ja todennakoisesti kuljetusmatkat ovat lyhyempia
tuotteen ulkonaon perusteella. Nain vastauksen paateltiin tarkoittavan tuoreutta. Tuoreus
mainittiin mielikuvien kohdalla 12 kertaa, kokemusten kolme kertaa, muistojen kohdalla ei
kertaakaan ja vaikutuksessa elamaan kolme kertaa. Mainintoja siis tuoreudesta 18 kappaletta.
Maku lahiruoasta mainittiin yhteensa 10 kertaa. Mielikuvissa maku korostui eniten,
vaikutukseen elamassa vahiten, tassa yksi maininta. Kokemuskysymyksen kohdalla mainintoja

tuli kolme kertaa, muistojen kohdalla kaksi.

Pienimuotoisuus valittiin myos yhdeksi tarkastelun kohteeksi. Pienimuotoisuuteen yhdistettiin
sanoja luontaisesti viljelty, rajallinen saatavuus ja pienet tuotantomaarat. Mielikuviin

pienimuotoisuus yhdistettiin kahdeksan kertaa, kokemuksiin kaksi kertaa, muistoihin ei
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kertaakaan. Lahiruoan vaikutuksesta elamaan, pienimuotoisuus nousi esiin kaksi kertaa.
Mainintoja pienimuotoisuudesta aineistossa oli 12 kertaa. Saatavuudessa oleellista on
huomioida, etta lahiruoka on pitkalti kausiluonteista. Kausiluonteisuus voi olla myos lahiruoan
vahvuus. Erityisesti kasvikset ovat kesan ja syksyn aikana jopa halvempia kuin kauempaa
tuodut tuotteet. Hintaa alentavat esimerkiksi lyhyet kuljetusmatkat. Pienimuotoisuus ei

noussut merkittavasti esille.

Kausiluontoisuutta pidetaan melko tyypillisena piirteena lahiruoalle. Tasta syysta asiaa
tarkasteltiin aineiston kannalta. Lahiruokaan liitettiin erityisesti muistojen kohdalla
kausiluonteisuus. Muistot liittyivat kesaan, sadon korjuuseen ja monesti myos maaseutuun.
Kausiluonteisuus sai mainintoja eniten muistoja kysyttaessa, yhteensa seitseman kertaa.
Mielikuvien ja vaikutuksen kohdalla elamaan, tuli molemmissa viisi mainintaa. Kokemusten

kohdalla kausiluonteisuus mainittiin vain kolme kertaa.

Hinnan vaikutus tuli esiin tarinoissa muun muassa lahiruoan kalleutena ja se koettiin
hintavampana tuotteena kuin tavallinen ruoka. Kuitenkin se tuli yhteensa vain nelja kertaa
esille. Ulkonaollisissa seikoissa lahiruokaa vertailtiin koon, ulkomuodon ja koostumuksen
mukaan. Sita pidettiin vahemman muovimaisempana kuin tavallista ruokaa. Se sai yhteensa
seitseman mainintaa mielikuvien ja kokemusten kohdalla. Espoolaiset kuluttajat olivat sita
mielta, etta talla hetkella kaupasta ostetut lahiruokatuotteet ovat hinnaltaan kalliimpia kuin

tavalliset.

Lahiruokaa pidettiin ”luomumaisempana” kuin tavallista ruokaa. Sen eroja verrattiin luomuun
tai annettiin samanlainen asema kuin luomulla. Seuraavassa taulukossa on koottuna
vastaajien lahiruoalle antamia ominaisuuksia ja niiden esiintymiset on laskettu joka
kysymyksen mukaan (Ks. Taulukko 2). Lisaksi muutama maara ominaisuuksia, joita ei koottu

taulukkoon, kasitteli positiivisuutta ja elainten parempaa asemaa lahiruokana tuotettuna.
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Ominaisuudet Kysymys 1 Kysymys 2  Kysymys 3 Kysymys 4  Yhteensa

Maantieteellinen 7 18 6 12 43

sijainti

Paikallisuus 25 14 27 9 75
Ekologisuus 33 2 5 4 44
Itse poimittu / tehty 2 20 43 12 77
Pienimuotoisuus 8 2 0 2 12
Hinta 2 0 0 2 4
Kausiluonteisuus 3 5 7 5 20
Tuoreus 12 3 0 3 18
Ulkonako 4 0 3 0 7
Maku 4 3 2 1 10
Ei tietoa 10 0 2 1 13

Luomu 6 4 0 0 10

Taulukko 2: Lahiruoasta esille tulleita ominaisuuksia

Vihanneksiin jaettiin tuotteet, kuten juurekset, porkkana, lanttu ja peruna. Kaiken kaikkiaan
juurekset nimettiin 32 kertaa. Kysymyksessa yksi, mielikuvien kohdalla mainittiin vihannekset
viisi kertaa, toisen kysymyksen kohdalla eli kokemuksissa tuli viisi mainintaa, muistoja
kysyttaessa kysymyksessa kolme, vihannekset sanottiin 19 kertaa ja viimeisessa kysymyksessa
kolme kertaa. Kasviksiin jaettiin tuotteet, jotka kypsyvat maan paalla. Esimerkkina tallaisista
oli tomaatti, kurkku, yrtit ja herneet. Ensimmaisen kysymyksen kohdalla kasvikset mainittiin
kuluttajien mielikuvissa kolme kertaa, muistoihin kasvikset liitettiin 11 kertaa, samoin
vaikutuksessa elamaan vihannekset mainittiin 11 kertaa. Naista tuli mainintoja kaiken

kaikkiaan 25 kappaletta.

Vilja, jauhot ja leipa jaettiin samaan kategoriaan. Kysymyksessa yksi tuli ainoastaan yksi
maininta, kysymyksessa kaksi nama mainittiin seitseman kertaa, samoin kysymyksen kolme
kohdalla. Neljannessa kysymyksessa vastauksia annettiin kuusi. Mainintoja viljoista, jauhoista

ja leivista tuli kaiken kaikkiaan 25 kappaletta.
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Hillot, marjat ja mehut olivat yhtena tuotejaon perusteena. Tassa tutkimuksessa hillot ja
mehut ovat marjojen raaka-aineita. Sanoja tasta jaottelusta tuli yhteensa 38 kertaa, joka oli
suurin ryhma, joka lahiruoasta kuluttajille tuli mieleen. Hillot, marjat ja mehut korostuivat
selvasti kuluttajien muistoissa seka itse kerattyina tai sailottyina. Hedelmia vastauksissa

mainittiin muutaman kerran, yhteensa kuusi kertaa.

Lihatuotteet vastauksissa mainittiin yhteensa 16 kertaa. Suurta eroa vastausten maarassa ei
ollut minkaan kysymyksen kohdalla. Vastauksissa korostui sana riista. Liha kasitti poron- ja
hirvenlihan. Myos makkara mainittiin lihan yhteydessa. Lihatuotteiden kohdalla eniten
vastauksia tuli kokemusten ja muistojen kohdalla. Liha liittyi selvasti metsastykseen. Myos
kalatuotteet mainittiin vastauksissa yhteensa 16 kertaa. Kalatuotteiden kohdalla eniten

vastauksia tuli muistojen ja taman paivan vaikutuksen kohdalla.

Maito- ja juustotuotteita ei mainittu lahiruoan mielikuvan kohdalla, mutta kokemusten
kohdalla ne mainittiin kolme kertaa, muistojen kohdalla yhdeksan kertaa ja nykypaivana ne
vaikuttivat kahden vastauksen verran. Mainintoja maidosta ja juustosta tuli kaikkiaan 14

kertaa. Kananmuna mainittiin kokemusten ja muistojen kohdalla kummassakin kerran.

Sienet jaoteltiin myos yhdeksi tuotteeksi, silla se mainittiin yhteensa yhdeksan kertaa. Eniten
sienet mainittiin muistoja kasittelevan kysymyksen kohdalla. Jaottelemattomien tuotteiden
ryhmaan kuului muun muassa nokkonen. Jaottelu jatettiin tekematta, silla se ei aikaisempien
tutkimusten perusteella ollut liitetty lahiruokaan ja tassakin tutkimuksessa sen esiintyi toisen
tuotteen yhteydessa. Seuraavassa taulukossa on jaoteltu eri lahiruokaan liitettavat tuotteet
(Ks. Taulukko 3).
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Tuotteet Kysymys 1 Kysymys 2 Kysymys 3  Kysymys 4 Yhteensa

Vihannekset 5 5 19 3 32

Kasvikset 3 1 11 11 25

Vilja, jauhot, 1 7 7 6 21
leipa

Hillot, marjat, [l 13 23 1 38
mehut

Hedelmadt 1 4 0 1 6
Liha 1 6 7 2 16
Kala 1 3 6 6 16
Hunaja 0 1 0 0 1
Maito, juusto 0 3 9 2 14
Kananmuna 0 1 1 0 2

Sienet 1 1 5 2 9

Taulukko 3: Lahiruoasta esille tulleita tuotteita

7.3 Tyypittelysta esille tulleita lahiruoan ominaisuuksia

Tyypittelyssa pyrittiin etsimaan tarinoista sellaisia ominaisuuksia, joita ei sisallonanalyysissa
otettu huomioon. Eras vastaaja koki, etta globalisaatio on muuttanut ruokamarkkinoita
huomattavasti, silla sen myota ruokaa tuodaan ympari maailman. Vastaaja koki, etta
aikaisemmin syotiin yksinkertaisemmin. Talloin kuluttajilla oli vahva usko siihen, etta ruoka
tulee lahialueelta.

Kahdessa tarinassa todettiin, etta aiemmin ei koettu lahiruoan olevan mitenkaan erilaista ja
sita pidettiin tavallisena asiana. Lapsuutta koskevia tarinoita tuli esille useita. Lapsuuden
kokemukset liittyivat omavaraistalouteen, ruoan valmistukseen ja hankintaan. Eras vastaaja
koki, etta lapsena opittuja tapoja pidetaan ylla viela aikuisenakin, kuten kalastus ja
marjastus. Myos vastakkaista nakokulmaa tuotiin esille, silla suhtautuminen lahiruokaan on
yhdessa vastauksessa muuttunut ajan kanssa ja toisessa vastauksessa lahiruokaa on alettu

arvostaa vasta aikuisialla.
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Lahiruokaan liitettiin myos monenlaisia tunnetiloja. Eras vastaaja oli kokenut luomutilallisten
myyjaisissa olleen ummehtunut tunnelma ja toisena epamiellyttavana kokemuksena oli
lapsuudessa tuoreen lehman maidon maku. Erassa vastauksessa lahiruoan maun koettiin
riippuvan sen tuotantotavasta, esimerkiksi onko se tehoviljeltya vai tavallista. Eraassa
tarinassa oli hyvia muistoja syntynyt viljan puinnista ja siihen liittyvasta tuoksusta. Toinen
kuluttaja kertoi positiivisesta kokemuksestaan helsinkilaisessa ravintolassa ja maatilatorilla.

Yhdessa vastauksessa tuotiin esille, etta lahiruoan vaikutus elamaan on henkinen.

Kaupallista nakokulmaa tuotiin esille muutamassa haastattelussa. Eras vastaaja mielsi
lahiruoan kohdalla olevan enemman kysyntaa kuin tarjontaa. Toisen vastauksen kohdalla
nakokulmaksi muodostui, etta lahiruoan tarjontaan vaikuttaa kaupan asenne. Esimerkkina
vastaaja toi Alkon monopoliaseman suomalaisia marjaviineja kohtaan. Toisen vastaajan
mukaan lahiruoan idea karsii jos lahiruokaa myydaan K-kaupassa. Talloin tuottajan ja
kuluttajan valilla on liikaa valikasia. Muutama vastaaja toi esille, etta kaikki ruoka mita
lahikaupasta saa, on lahiruokaa. Toisaalta pari kuluttajaa mainitsi, etta ruoan alkupera tulisi

olla paremmin esilla tuotteissa.

Lahiruoan mainostamisen kohdalla kuluttajat kokivat puutteita. Kuluttajien ja tuottajien
tulisi tehda enemman yhteistyota keskenaan lahiruoan tunnettavuuden parantamiseksi. Eras
kuluttaja mainitsi lahiruoan vaikutuksen elamaan niin, etta han ostaa mieluummin lahiruokaa
kuin isojen brandien teollista ruokaa. Useammassa tarinassa todettiin, etta verrattaessa
ostaako lahi- tai luomuruokaa, mieluiten ostettaisiin luomuruokaa. Muutamissa vastauksissa

ostopaatokseen vaikutti tuotteen hinta.

Eras kuluttaja oli sita mielta, etta lahiruoka ei tuota sen pienempaa hiilijalanjalkea kuin
muuallakaan tuotetut, silla kasvihuoneet kuluttavat valtavasti energiaa. Sama vastaaja toi
esille myos, ettei lahiruoka ole valttamatta torjunta-aineetonta. Kuitenkin han piti Suomessa
tuotettuja hedelmia puhtaampina kuin esimerkiksi Afrikassa kasvatetut, silla Suomessa
valvontaan torjunta-aineiden jaamia. Toinen vastaaja taas totesi, etta lahiruoan etuna on se,
etta hiilidioksidia ei muodostu niin paljon lyhyilla kuljetusmatkoilla. Yhdessa vastauksessa
tuotiin esille myos elainten parempi hyvinvointi lyhyissa kuljetusmatkoissa. Yhdessa

vastauksessa todettiin myos, ettei lahiruokaa ole ”sateilytetty”.

7.4 Luotettavuuden arviointi

Tamankaltaisessa tutkimuksessa on hyva arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Haastattelujen
osalta luotettavuutta lisaa se, etta kyselylomake on ollut jokaisella vastaajalla
samankaltainen. Sahkopostitse saaduissa vastauksissa on hyva huomioida se, etta vastaajat

ovat kukin tulkinneet jokaisen kysymyksen oman kokemuksensa ja maailmankatsomuksensa
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kautta. Toisaalta my0Os haastattelut on toteutettu taysin haastattelulomakkeen mukaisesti.
Haastattelijoina emme ohjanneet vastaajia, vaikka osa heista meille kysymyksia lahiruoan
kasitteesta esittikin. Jos olisimme esittaneet omaa nakemystamme lahiruoasta, olisi tama

heikentanyt tutkimustulosten luotettavuutta.

Tutkimusaineistoa analysoitaessa tyota tehtiin kahden tutkijan voimin. Tama lisaa
huomattavasti tulosten luotettavuutta. Tulkinnassa yhdistyi kahden ihmisen nakemys
tutkittavasta asiasta. Tietenkin on huomioitava, etta vastaukset kategorisoitiin tutkijoiden
omien paatosten mukaisesti. Jos tutkijoina olisivat olleet muut henkilot, he olisivat voineet
jaotella vastauksia eri lailla. Luotettavuutta lisaa tutkimuksen kulun avoin raportointi ja

selkeat perustelut valituille toimintatavoille ja menettelyille.

Kysymykset perustuivat tiiviisti hankittuun teoriaosioon. Jos nain ei olisi toimittu, ei tuloksia
olisi voitu millaan perusteella analysoida. Teoriaosiossa huomattavaa on myos, etta suurin osa
lahiruoasta olevasta tiedosta perustuu aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin. Tama johtuu siita,
etta lahiruoan kasite on edelleen hieman epaselva. Lukija voi verrata tata tutkimusta
aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin. Aikaisempien tutkimusten tuloksien ei ole annettu
vaikuttaa taman aineiston analysointiin. Tulokset pyrittiin analysoimaan taysin
puolueettomasti. Sisallonanalyysin toteutuksessa kuitenkin hyodynnettiin aikaisempaa
teoriatietoa, silla tuloksia olisi ollut vaikea teemoitella, ellei niita olisi verrattu ollenkaan
aikaisempaan tutkittuun tietoon. Tyypittelyssa korostuivat enemman aineistossa esille tulleet
eroavaisuudet. Tutkijoiden omat mielenkiinnon kohteet ovat myos saattaneet nostaa esille

niita asioita, joita tutkijat ovat halunneet tarkastella.

Haastattelujen maara oli melko pieni, mutta ne olivat kuitenkin kattava otos kuluttajista.
Kuluttajat olivat hyvin erilaisia keskenaan. Luotettavuutta tutkimukselle tuo se, etta
haastateltavat olivat eri-ikaisia ja vastaaja edustusta oli molemmista sukupuolista. Vastaajien
ika painottuu voimakkaasti vanhempaan ikavaestoon. Tama johtuu osaksi siita, etta

ryhmahaastatteluumme osallistuneet olivat kaikki yli 64-vuotiaita.

Yksilohaastatteluja tehtiin kasvotusten kaksi kappaletta. Haastattelujen tunnelma oli
rauhallinen ja hyva. Vastaajat olivat innostuneen oloisia aiheesta. Haastattelu oli hyva tapa
kerata narratiivista aineistoa, silla vastaajat kertoivat mielellaan mielikuvistaan,
kokemuksistaan ja muistoistaan. Haastattelut saivat kuluttajat jopa innostumaan aiheesta.
Haastattelut toivat hyvia nakokulmia asiaan ja ovat varmasti tarkeassa osassa tulevaisuudessa
lahiruoan brandin rakentamiselle. Kahdesta puhelinhaastattelusta syntyneet tunnelmat olivat
eroavaisia. Toinen haastattelu sujui varsin positiivisessa tunnelmassa. Toinen haastattelu oli
edellista lyhytsanaisempi ja kiinnostus asiaa kohtaan ei ollut niin innostunut kuin aikaisempi

puhelinhaastattelu. Haastattelu toteutettiin kuitenkin haastateltavan omasta tahdosta.
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Tiedon luotettavuuden arvioinnissa, haastattelujen eri pituus nousee esille. Haastattelujen
kestojen vaihtelevuus johtuu haastateltavien mielenkiinnosta asiaa kohtaan ja myos siita,

kuinka perehtynyt haastateltava on, tai onko talla tietoa kysyttavasta asiasta.

Neljan hengen ryhmahaastattelu ei toteutunut toivotulla tavalla. Ryhmahaastattelun aikana
mieshenkilo poistui tilanteesta lahes valittomasti haastattelutilanteen alettua ja yksi naisista
toisen kysymyksemme aikana. Syyt kahden haastateltavan lahtemiselle kesken haastattelun
jaivat tutkijoille hieman epaselvaksi. Ilmeisesti lahiruokakasitteen tietamattomyys aiheutti
turhautumista. Ensimmaisen haastateltavan tilanne ei tosin vaikuttanut siihen, etta jaljelle
jaaneet vastaajat olisivat nopeuttaneet haastattelun etenemista vaan haastattelu jatkui
heidan osaltaan normaalisti. Haastattelun ajankohdan olisi voinut suunnitella paremmin, silla
kaikilla haastatelluilla oli alkamassa yhteinen luentotilaisuus ja he eivat taysin keskittyneet
vastaamaan kysymyksiin loppuun asti vaan toivoivat nopeampaa kysymysten esittamistahtia.
Haastattelutilanne ei kuitenkaan ollut aivan selva, silla haastatteluihin oli varattu tutkijoiden

osalta aikaa noin tunti.
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8 Johtopaatokset

Kuluttajat ymmarsivat lahiruokaan liittyvat kysymykset hyvin eri tavoin ja tama oli osaksi
myos tarkoitus. Oikeita vastauksia aiheeseen ei ollut. Kuluttajat toivat esille myos toiveitaan.
Kertomuksissa tuli esille, etta osa muutoksista on mennyt huonompaan suuntaan jopa kaupan
omissa tuotteissa. Tarinaa kerrottiin myos ostoskassin sisallosta tana paivana. Tarinoiden
avulla asiaa punnittiin eri nakokulmista. Lahiruokaa voi olla lahella sydanta periaatteessa,
mutta ei valttamatta tarkea osa arkipaivan elamaa. Tama osoittaa ehka sen, etta jotain

konkreettista tulisi tehda lahiruoan tulevaisuuden imagoon ja olomuotoon.

Tutkimuksen tavoitteena oli selventaa, saadaanko narratiivisen tutkimusmenetelman avulla
niin sanotusti ”rivien valista” jotain uutta tietoa. Tietoa saatiin siita, etta suuri osa
kuluttajista koki lahiruoan liittyvan lahella tuotetuksi seka kuuluvan vahvasti maaseutuun.
Maaseutua nahtiin olevan myos Espoon alueella. Ristiriitaa lahiruoan saatavuudesta esiintyi
myos jonkin verran. Osa kuluttajista mielsi, etta kaikki kaupasta ostettu ruoka on lahiruokaa
ja osa taas etta kaupasta ostettu ruoka ei tue lahiruoan ideaa. Kovinkaan monessa
vastauksessa ei mainittu paikkakuntia, joista lahiruokaa Espooseen tuli. Osa kuluttajista taas
koki, etta lahiruokaa saa luonnosta ja metsasta, joissa sijaitsi myos kesanviettopaikkoja.
Tamankaltaisissa paikoissa pystyttiin myos marjastamaan tai kalastamaan itse. Yhtena
tavoitteena oli myos saada tyoelamaa hyodyttavaa tietoa. Tallaista tietoa syntyi erityisesti
siina, etta kuluttajien mielesta lahiruokatuottajien tulisi lisata yhteistyota kuluttajien kanssa.
Esille tuli myos se, etta torit ja myyjaiset ovat aikaisemmin olleet hyvia paikkoja myyda

lahiruokaa.

Lahiruoan vahvuudeksi nostettiin sen pienimuotoisuus, silla yhdessa vastauksessa haluttiin
mieluummin ostaa lahiruokaa kuin suurien branditalojen ruokaa. Toisaalta vastauksessa ei
tullut ilmi haluaisiko kuluttaja ostaa ruokaa suuresta marketista. Toisaalta my0s kaupoissa
kaivattiin lahiruokanurkkausta, joka oli aikaisemmin ollut kuluttajille tarjolla. Heikennysta
tarjontaan oli siis tapahtunut. Vastauksissa kavi kuitenkin ilmi, etta osa kuluttajista ostaisi
mieluummin luomua kuin lahiruokaa. Syina tahan saattaa olla se, etta luomuruoan
viljelytavoista voi olla varmempi kuin lahiruoan tuottamisessa. Yksi este lahiruoan
menestymiselle tassa vaiheessa voi olla myos tuotteen korkeammaksi mielletty hinta.
Joidenkin kuluttajien ostopaatokseen se vaikutti ratkaisevasti. Lahiruoan kannattavuuden
kasvaessa voi tuotteiden hinta myos tulla alaspain. Toisaalta kaikissa tapauksissa lahiruoka ei

valttamatta ole kalliimpaa kuin niin sanottu tavallinenkaan tuote.

Vastauksissa tuli esille erityisesti vanhempien vastaajien keskuudessa, etta lahiruokaa ei
aikaisemmin mielletty kovin erikoiseksi asiaksi. Tamankaltainen tilanne olisi hienoa saada

takaisin nykypaivaan. Toisaalta maailman globalisointia vastaankin oli joku kuluttajista tehnyt
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omanlaisensa paatoksen, eika halunnut ostaa esimerkiksi ulkomailta tuotua hedelmaa. Asiaa
voisi edesauttaa se, etta mainontaa painotettaisiin eri tavoin kuin nyt tehdaan. Mediassa
mainostetaan hyvin paljon tuotteita, jotka tulevat ulkomailta tai valmisteita, jotka omistavat
ulkomaalaiset yhtiot. Samoin tuoteselosteet tulisi tehda kuluttajille helpommin luettaviksi.
Tuotteen alkupera tulisi aina loytya tuotteesta helposti. Kotimaisten tuotteiden kohdalla

myos tuotteen tarkempi alkupera tulisi olla esilla.

Tutkimuskysymykseen ja kolmeen alakysymykseen saatiin my0s vastaukset. Tutkimukseen
hankittujen haastattelujen perustella espoolaisten kuluttajien mielikuvat lahiruoasta eivat
eronneet paljon aikaisempiin tutkimuksiin verraten. Tama tutkimus siis vahvisti lahiruoasta
aikaisemmin esille tulleita mielikuvia. Hyvia ominaisuuksia lahiruokaan liitettiin paljon ja
mielikuvat olivat paaosin positiivisia. Espoolaiset kuluttajat kasittivat lahiruoan omien
mielikuvien, muistojen ja kokemusten mukaan olevan lahella tuotettua ja itse tehtya tai
hankittua. Lahiruokatuotteiksi miellettiin yleisimmin vihannekset, kasvikset seka marjat ja
kala. Lahiruokaa pidettiin tuoreena ja kotimaisena. Kuluttajat nakivat lahiruoan

ekologisempana vaihtoehtona kuin tavallisen ruoan.
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9 Pohdinta

Kuten teoriaosuudessa on todettu, brandi koostuu neljasta eri ulottuvuudesta, jotka ovat
toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen ja eettinen (Gad 2001). Vaikuttaa silta, etta
lahiruoasta loytyy myos nama ulottuvuudet. Brandin kannalta siis voitaisiin lahiruokaa
markkinoida neljan eri ulottuvuuden kannalta. Kuten kahdesta vastauksesta kavi ilmi,
lahiruoan tunnettavuutta voitaisiin parantaa, jos sita markkinoitaisiin enemman. Toisessa
haastattelussa myos tuotiin esille huomio, etta pizzamainokset korvattaisiin

lahiruokamainoksilla, lahiruoka saisi enemman huomiota.

Toiminnallisen ulottuvuuden ongelmaksi saattaa koitua tuotteen helppo plagioiminen. Toisin
kuin yleensa tuotteissa, lahiruoan brandia ei tarvitsisi suojata, silla lahiruoan kasitteen tulisi
olla kaikille yhdenmukainen. Tosin tallaisessa tilanteessa tulisi lahiruoan maaritelma tehda
viralliseksi, esimerkiksi maarittelemalla kuka yrittaja voi olla pientuottaja. Lahiruoan
kasitteen tulisi ensin selventya seka tuottajille etta kuluttajille. Nain ollen tiedon lisaantyessa
tuottajat heraisivat uudelle mahdollisuudelle tuottaa suurempi maaria lahella tuotettua
ruokaa. Tuotteiden maaran kasvaessa voisi myos kysynta lisaantya seka kuluttajien etta

kauppojen puolelta. Nain lahiruokatuote olisi kannattavampi.

Sosiaalisen ulottuvuuden nakokulmasta katsottuna lahiruokaa olisi helppo myyda toreilla ja
myyjaisissa. Torilla myytava ruoka on yleensa tuoretta ja tuottajat ovat lahelta.
Parhaimmillaan he ovat itse niita myymassa. Kuluttaja saa nain suoran kontaktin tuottajaan
ja voi kysya tuotteen alkuperaa ja ominaisuuksia. Ravintolat, kouluravintolat ja pitopalvelut
voisivat myos tuoda lahiruokaa esille omassa toiminnassaan, kuten osa on jo tehnytkin.

Samalla lahiruokaa saataisiin paremmin esille ja mainostettua kuluttajille.

Eettisesta nakokulmasta katsottuna, lahiruoka ajaa myos elainten etua lyhyempien
kuljetusmatkojen takia. Mielenkiintoisena nakokulmana tuli esiin, etta jos lahiruokaa
myydaan suuremmassa kauppaketjussa, se ei ole lahiruoan alkuperainen idea.
Toimitusketjussa on talloin liikaa valikasia. Lahiruoan ekologisuutta edesauttavat lyhyet
kuljetusmatkat ja tata kautta pienemmat hiilidioksidipaastot. Kestava kehitys on nykypaivan

trendi ja nain ollen se voisi olla myos lahiruoan kilpailukeino.

Psykologisesta nakokulmasta lahiruoan ostaminen on yksilon henkilokohtainen valinta.
Ostopaatoksellaan kuluttaja ottaa kantaa oman alueensa tyollisyyden tukemiseen. Nain ollen
verorahoja saadaan lahikunnan alueelle ja samalla tuetaan pienyrittajia. Brandin kannalta
katsoen suomalaisten kuluttajien tulisi arvostaa enemman kotimaisia tuotteita ja kannattaa
paikallista ruoan tuotantoa. Tutkijoiden mielesta, lahiruoan sosiaalinen ja eettinen ulottuvuus

korostuvat eniten hyodynnettaviksi osa- alueiksi.
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Vaikuttaa silta, etta kuluttajien kasitykset lahiruoasta vaihtelevat. Tasta syysta tarinoissa on
voinut tulla jonkin verran tilanteita, joissa kuluttaja on maaritelmien mukaisesti ostanut
lahiruokaa, mutta ei itse ole mieltanyt tuotetta lahiruoaksi. Talloin kokemuksesta ei ole
kerrottu. Tasta syysta raaka- aineiden alkuperaa tulisi tasmentaa erityisesti ruoan alkuperan
osalta. Talloin kuluttajan tietaessa tarkemmin mista pain Suomea raaka- aine on lahtaisin,
han voi tehda omat paatelmansa ruoan maaritelmasta eli onko se lahiruokaa vai ei. Erityisesti
juuresten, marjojen seka liha- ja kalatuotteiden osalta ruoan alkuperasta oleva tieto olisi

melko helppoa toteuttaa.

Aiemmin esille tulleiden tulosten lisaksi huomattiin, etta espoolaiset mielsivat lahiruokaan
pienimuotoisuuden mielikuvan lisaksi pientuottajamielikuvan. Mielikuva pienimuotoisuudesta
voi johtua siita, etta ruokaa ei ole niin paljoa tarjolla kuin kuluttajat toivoisivat tai sitten sita
ei loydeta suurten markettien hyllyilta. Todellisuushan voi olla taysin toinen, silla tassa
kohdassa puhutaan nimenomaan lahiruokaan liittyvista mielikuvista. Toisaalta
pienimuotoisuus ei tuonut muistoja kenellekaan vastauksista. Tama on mielenkiintoinen
huomio, silla maanviljely on nykypaivana vahentynyt myos Etela-Suomessa. Aiemmin
elintarvikkeita on voinut menna hakemaan suoraan vaikka tilalta. Tamankaltaisia vastauksia

vastaajilla ei enaa ollut nykypaivaan liittyen.

Aikaisempiin lahiruokatutkimuksiin verrattuna, erona tassa tutkimuksessa oli, etta vastauksia
toivottiin tarinoiden muodossa. Aikaisemmin on kaytetty laadullisia kyselyja joihin on vastattu
valmiilla lomakkeella. Vastaus on taytynyt antaa kyselyn rajoittamilla ominaisuuksilla. Taman
tutkimuksen kysymykset rajoittuivat vain neljaan teemaan ja antoivat nain ollen vastaajalle
mahdollisuuden sanoa kaikki mita lahiruoasta tuli mieleen ja millainen tarina silla on yhden

kuluttajan elamassa.

Tutkimuksessa kaytetyista tarinoiden hankintamenetelmista muodostui kasitys, etta
luonnollisin, kattavin ja hyodyllisin tarinoiden hankintakeino oli haastattelun tekeminen
kasvotusten kuluttajan kanssa. Nain haastateltava alkaa luontevammin kertoa tarinoita omien
kokemustensa kautta. Tutkimuksessa oli havaittavissa, etta erityisesti iakkaammat vastaajat
muistelivat mielellaan menneita aikoja. Vastauksista tuli ilmi, etta ruokaan on esimerkiksi
sota- aikana suhtauduttu taysin eri tavoin kuin nykypaivana. Itse tehty ja lahelta tuotu ruoka
on ollut enemmankin itsestaanselvyys kuin poikkeus. Tarinan kirjoittaminen paperille voi
tuntua haasteelliselta ja kirjoittamisesta aiheutuva vaiva voi lyhentaa vastauksia, vaikka
tarinoita olisikin kerrottavana. Samoin teknisten laitteiden kaytto voi aiheutua
haasteelliseksi. Nain ollen asioista puhuminen spontaanisti voi olla se luontevin keino hankkia

tarinoita.
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Lahiruoan brandin rakentamisen kannalta katsottuna tamankaltaisten tutkimusten teko on
valttamatonta, jotta kuluttajan aani ja kasitykset saadaan kuulluksi. Brandin rakentamisessa
kuluttaja tekee paatoksen niista tuotteista, joista tulee brandi. Lahiruoan kohdalla
valttamatonta on se, etta sen kasitteen tulisi selkiytya. Muutoin brandia ei lahiruoasta voida
rakentaa. Sen kaupallistaminen ei onnistu. Tasta syysta tutkimukselle tulee tehda jatkoa
ainakin yhden opinnaytetyon verran. Tutkimuksessa esille tulleita mielikuvia, kokemuksia,
muistoja ja vaikutuksia lahiruoasta voidaan kayttaa lahiruokahankkeen seuraavassa vaiheessa
hyvaksi. Seuraava opinnaytetyo saa valmiiksi tehtyja maaritelmia lahiruoasta espoolaisten
kuluttajien nakokulmasta. Naiden avulla voidaan alkaa luomaan brandia kokoamalla kaikkien
lahiruokahakkeeseen osallistuvien kaupunkien mielikuvat yhteen. Naita vertaamalla nousee

varmasti yhtenevaisyyksia, joilla brandin voi yrittaa luoda.

Tulevaisuudessa narratiivisia tutkimuksia tullaan varmasti tekemaan enemman kun
ymmarretaan sen kayttotapa muuallekin kuin psykoterapian muodoksi. Vaikeutena
narratiivisuudessa voidaan nahda sen toteuttaminen. Jos tutkimustapa ei ole millaan tavalla
tuttu, saattaa menna aikaa ennen kuin todella ymmartaa mita narratiivisuudella tarkoitetaan.
Haastateltavaa ei saisi johdatella kysymyksilla, mutta toisaalta olisi pystyttava pysymaan
aiheessa. Menetelman kayttoa tutkimuksessa helpottaisi, jos maariteltaisiin, minkalaisia
narratiivisia menetelmia halutaan toteuttaa. Esimerkiksi lauseenjatkaminen ainoana
menetelmana olisi saattanut tuottaa parempia tarinamuotoja, jos sen kehittamisessa olisi
menty pidemmalle. Tutkimukseen varattu aika kuitenkin rajoitti tutkijoiden mahdollisuuksia
pidempaan kehittelyyn, silla lauseenjatkamismenetelma ei ollut tuttu menetelma ja

haastattelumenetelmalla uskottiin saatavan parempia tuloksia.

Tulevia narratiivisia tutkimuksia tehtaessa voisi enemman hyodyntaa erilaisia rekistereja,
joiden kautta voitaisiin suoraan ottaa yhteytta kuluttajiin. Tamankaltaisessa toiminnassa on
tietenkin huomioitava lupien hankkiminen rekisterien kaytolle. Talla tavoin tutkijoiden olisi
helpompi tavoittaa erilaisia kuluttajia. Tarinoiden hankinnalle kannattaa varata myos paljon
aikaa. Hieno tilanne myos olisi, jos tutkittava tuntisi tutkittavansa paremmin. Luottamuksen
saavuttaminen puolin ja toisin vaatii aikaa. Talla tavoin voitaisiin saada kattavampia ja
henkilokohtaisempiakin tarinoita asiasta. Tietenkin vastauksien laatu riippuu hyvin paljon
siita, minkalaiset ihmiset kohtaavat tutkimuksen aikana. Toisille tarinamuotoinen kerronta on
luontevampaa kuin toisille. Samoin puhuttava aihe vaikuttaa kerrontaan. Haastatteluissa
haasteita asetti se, etta kuluttajilla ei ollut muodostunut minkaanlaista mielikuvaa siita, mita
lahiruoka on. Tahankin tutkijan tulee varautua etukateen ja osoittaa tilanteessa
hienotunteisuutta. Naissa tilanteissa kuluttaja voi kokea olonsa epamiellyttavaksi ja nain koko

haastattelu voi epaonnistua.
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Opinnaytetyon tekijoiden oma kasitys lahiruoasta ei vaikuttanut tutkimuksen kulkuun tai
haastateltaviin. Tekijoiden kasitykset, jotka olivat syntyneet aikaisemmilta opintojaksoilta,
erosivat siita tiedosta mita espoolaisilta kuluttajilta saatiin. Tutkimuksen tekemisen jalkeen,
tekijat kokivat, etta tutkimuksessa asetetut tavoitteet tulivat taytetyksi. Lahiruoasta saatiin
uusia nakokulmia esimerkiksi kuinka sita ei mielleta kaupalliseksi ja se nahdaan liitettavan
vahvasti maaseutuun ja luontoon. Tekijoiden mielesta oli perusteltua analysoida tarinoita
aluksi sisallonanalyysilla, silla tama selkeytti tarinoista samankaltaisuuksia.
Samankaltaisuuksien etsimisen jalkeen oli helpompi lOoytaa kasittelemattomia nakokohtia
aihetta kohtaan. Esimerkiksi jos kuluttajat poimivat sesonginmukaisesti marjat metsasta, hei
eivat todennakoisesti osta marjoja kaupasta. Nain ollen he ovat lahiruokamarkkinoiden

ulkopuolella.

Opinnaytetyo onnistui tekijoiden mielesta hyvin ja aikataulussa, vaikka aikataululliset
ongelmat valilla rajoittivatkin prosessiin etenemistahtia. Opinnaytetyo keskittyy olennaisiin
asioihin teorian pohjalta, kuten mita lahiruoka on, mika vaikutus brandilla on tuotteelle ja
kuinka mielikuvat syntyvat. Tutkimus vahvisti osaltaan eraita lahiruoasta tehtyja maaritelmia
ja nain ollen tutkimuksessa eniten esille tulleet ominaisuudet ovat lahiruoan maarittelyssa
olennaisimmat. Tutkijoiden mielesta teoriaosuus on hyvin jasenneltya, ja antaa lukijalle
mahdollisuuden omiin pohdintoihin. Oma oppiminen kehittyi opinnaytetyon kirjoittamisen
aikana esimerkiksi menetelmiin perehtymisena ja valmiudet samanlaisen tutkimuksen tekoon
ovat paremmin tiedossa kuin opinnaytetyon tekemisen alussa. Jos tutkimus aloitettaisiin
alusta, perehdyttaisiin aivan aluksi narratiiviseen tutkimustapaan, silla sen tunteminen olisi
ensisijaista tutkimuksen sujuvan onnistumisen kannalta. My0s aineistonhankintatapa tulisi
nain ollen jo aluksi tutummaksi ja voisi suunnata toteuttamaan myos

lauseenjatkamismenetelman toteuttamiseen.
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Liitteet

Liite1. Lauseenjatkamismenetelmaluonnos

Olemme Leppavaaran Laurea-ammattikorkeakoulun restonomi-opiskelijoita. Nimemme ovat
Henna Tiainen ja Piia Tapaninen. Teemme opinnaytetyotamme lahiruokaan liittyen. Sopisiko
etta vastaisitte noin 5 minuuttia kestavaan haastatteluumme. Nauhoitamme haastattelut

haastattelun sujuvuuden takia. Haastattelut analysoidaan anonyymisti.

Aluksi kysytaan kuluttajalta:

- Ostatko lahiruokaa? Vastaus: Kylla /ei.

Jatka lausetta:
- 1. Ostan lahiruokaa koska.. En ostaisi lahiruokaa jos..

Ruokakassistani lOytyy seuraavaa lahiruokaa kuten..

- 2. Ostaisin lahiruokaa jos.. En osta lahiruokaa, koska..

Ruokakassistani loytyy seuraavia tuotemerkkeja kuten..

Jatka lausetta:

. Lahiruoka on tuotettu..

. Minulle lahiruoka merkitsee..

. Loydan lahiruokaa..

. Mielestani lahiruoka on..

. Koen, etta lahiruoka..

. Lahiruoan tunnusmerkkeja ovat..

. Lahiruokatuotteita ovat..

'
= OV 00 N O U A W

0. Tiedan, etta lahiruokaa..

- 11. Minua ruoassa kiinnostaa..
- 12. Omat juureni ovat..

- 13. Tulevaisuudessa lahiruoka..
- 14. Lahiruoan maine..

- 15. Lahiruoassa positiivista on..

- 16. Lahiruoassa negatiivista on..
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.2l ” ” ”

Lisakysymys koskee sanoja ”hyva”, ”paha”, ”vahan” ja ”paljon”.

Lisakysymys on: Voisitko tarkentaa, mita silla tarkoitat?



61
Liite 2

Haastattelulomake

Olemme Leppavaaran Laurea- ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijoita. Olemme
tekemassa opinnaytetyota lahiruokaan ja sen brandaamiseen liittyen. Tarkoituksenamme
opinnadytetydssa on selvittad kuluttajien kasityksia lahiruoasta. Keradmme tarinoita lahiruoasta.
Tarinoiden keraaminen on erilainen tutkimustapa kuin perinteinen haastattelu ja sen toivotaan

antavan kuluttajalle vapaamman vaihtoehdon ilmaista mielipiteensa.

Ohessa on nelja kysymysta, joiden avulla pyydédmme kertomaan omia kokemuksia, muistoja ja
mielikuvia lahiruoasta. Oikeita tai vaaria vastauksia kysymykseen ei ole, joten kysymyksiin voi
vastata tdysin vapaasti. Toivomme ettd vastaukset annetaan kokonaisina lauseina. Vastausten
pituutta ei ole rajattu. Korostamme mydgs, etta vastaamisen tulee olla tdysin vapaaehtoista.
Vastaukset analysoidaan anonyymeind. Tulevaisuudessa vastauksia tullaan hyddyntdmaén

osana suurempaa lahiruokahanketta.

Ohessa ovat tutkimuskysymykset. Kahteen ensimmaiseen kysymykseen vastaat valitsemalla

itseesi sopivat vaihtoehdot. Loput nelja kysymysta ovat avoimia kysymyksia.

Ika? 18-24 25- 34 35-44 45- 54 55-64 64-

Sukupuoli: Nainen / Mies

Millaisia mielikuvia sinulla on lahiruoasta?
Millaisia kokemuksia sinulla on lahiruoasta?
Millaisia muistoja sinulla on lahiruoasta?

Millainen vaikutus lahiruoalla on sinun elamassasi?
Kiitos vastauksestasi.

Ystavallisin terveisin Piia Tapaninen ja Henna Tiainen

Vastaukset toivomme 13.1.2011 mennessa.

Halutessanne voitte lahettaa meille lisakysymyksia osoitteeseen: piia.tapaninen@laurea.fi ja

henna.tiainen@laurea.fi.

Vastaukset voi antaa myos paperiversiona 13.1.2011 mennessa oman jarjeston toimistoon.


mailto:piia.tapaninen@laurea.fi
mailto:henna.tiainen@laurea.fi
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Tarinakirja

”Lahiruoka tuotetaan lahella, jolloin ruoka on ainakin teoriassa tuoreempaa kuin kaukana
tuotettu ruoka. Tasta syysta tuotteita ei tarvitsisi kasitella esim. sailontaaineella.
Kuljetusmatka on lyhyempi, joten ruoka saadaan perille nopeammin ja vahemman ymparistoa

kuormittaen. Tosin lahialue on suhteellinen kasite.”

”Minulla ei ole paljon kokemusta lahiruoasta, lahinna vihannekset ja marjat vanhempien
siirtolapuutarhalta 100 km:n paasta seka omat omenat pihalta ja espoolaiselta marjatilalta
poimitut mansikat. Ne olivat huomattavasti laadukkaampia ja tuoreempia kuin marketista
ostetut marjat. Toinen tarkea osa ovat Valimeren maissa ostetut/poimitut hedelmat, esim.
appelsiinit, jotka eivat ole kiiltavia puusta poimittuina. Niinpa Suomessa myydyissa
appelsiineissa taitaa olla kuljetuksen ajaksi laitettua vahaa tms. Viikunat ovat hyvin huonosti
kuljetusta kestavia. Nimenomaan hedelmat ja vihannekset olisivat mainioita tuotteita

hankittavaksi lahialueelta!”

Huonona muistona on lapsuusvuosina ostettu tuore maito kartanon tilalta: maito oli lahes
kasittelemitonta ja sithen tottumattomalle pahanmakuista. Aitini piti sitd herkullisena!
Joskus sukulaisissa kaydessamme ostimme matkan varrelta suoraan tuottajatalosta
kutunjuustoa, jota ei saanut minun kotikaupungissani. Tama juusto oli siis harvinaista ja

hyvaa.”

Lahiruoalla ei ole ollut minulle merkitysta. Koko ikani tyossa kayneena ja kaupungissa
asuneena ei ole ollut riittavan helppoa hankkia lahiruokaa, kun minulla ei ole minkaanlaisia
siteita maaseudulle tai ymparistokuntiin. Kuitinmaen S- marketissa (tai silloisessa Sestossa?)
oli monta vuotta sitten pieni nurkkaus, jossa oli lahiruokaa, mutta tata nurkkausta ei ole ollut

enaa aikoihin. Haluaisin ostaa lahiruokaa, jos se olisi mahdollista ja kohtuuhintaista.”

”Mielikuvani lahiruoasta on se, etta se on tuoretta eika kauaa varastoitua. Lahiruoan
tuottajan tietaa ja hanelta saa tietoja tuotteista. Lahiruoan saaminen ei kuitenkaan ole kovin

yksinkertaista ja lahiruoka on jonkin verran kalliimpaa kuin vastaavat tuotteet.”

”Kokemuksieni mukaan lahiruoka on maukasta ja tuoretta. Tuotteita voi ostaa mieleisensa

maaran. Olen saanut myos valmistusohjeita ostosten yhteydessa.

”Viela 1950- luvulla meilla oli Porissa pihapiirissa iso perunamaa noin kolmen kadunkulman
paassa torilta eli keskustasta. Viinimarjapensaita oli kymmenkunta ja talven mehut saatiin
niista. Torilta haettiin kalat, muut juurekset ja vihannekset ns. maalaisten puolelta, jonne

ympariston vaki tuli myymaan. Torilla myytiin myos lihaa ja makkaraa, mutta joskus 50-
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luvulla se loppui. Silloin ei edes ajateltu, etta se oli lahiruokaa, koska se oli niin

” »

”normaalia”.

”Kesakuukaudet nautimme lahiruoasta kesapaikallamme. Porvoon saaristossa lauantaisin on
Pellingin tori ja siella paikalliset viljelijat ja kalastajat myyvat tuotteitaan. Saa tuoretta kalaa
savustettuna, perunoita, tillia, persiljaa, tomaatteja, kurkkua, kaaleja ym. Kaikki tuoretta ja

maukasta. Talvella vain muistellaan kesan makuja ja odotellaan uutta kesaa.”

“Lahiruoaksi miellan vihannekset ja leipatuotteet. Pidan lahiruokaa terveellisempana ja myos
kalliimpana vaihtoehtona. Se on varmastikin luonnonmukaisesti pienilla maatiloilla tuotettua

ruokaa.”

“Lahiruokakokemuksia on niin Helsinkilaisesta ravintolasta kuin uusmaalaisesta
maatilaostoksesta. Kokemukset ovat olleet positiivisia, vaikka jokapaivaisessa arjessa

lahiruoka ei omassa taloudessani nay.”

“Muistot ovat positiivisia. Mieleen tulee mukava ilta tunnelmallisessa ravintolassa seka
kotoisan ja luonnonmukaisen nakoiset ja muotoiset vihannekset. Maut ovat parhaimmillaan
mieleenpainuvia ja niita muistellessa vesi herahtaa kielelle.”

“Lahiruoalla ei ole vaikusta elamaani. Kenties tulevaisuudessa enemman?”

”Lahiruoka tuntuu ”luomumaisemmalta” kuin kaupasta ostettu vaikka kyseessa ei olisi

varsinainen luomutuote. Valikoima on suppea, mutta laatu ja maku parempi.”

”Kokemukset ovat vahaiset ja ystavapiirissani ei osteta myoskaan lahiruokaa. Ostamani

lahiruoka on lahinna itsepoimitut mansikat laheiselta mansikantuottajalta.”

”Muistot liittyvat vain itsepoimittuihin kesamarjoihin.”

”Lahiruoalla ei ole juuri vaikutusta elamaani. Aiheuttaa ehka huonoa omaatuntoa etten ole

ottanut selvaa alueeni lahiruoan tarjoajista.”

”Lahiruoasta tulee sellaisia mielikuvia mieleen, etta tuotteet ovat tuoretuotteita, niissa on

”

vahemman pakkauksia, ne eivat ole geenimanipuloituja ja niissa on lisaaineita vahemman.

Kokemusteni mukaan vihannekset ja juurekset ovat olleet hyvia. Niita ostetaan usein

suurempina erina. Ne ovat olleet usein luomutuotteita ja niissa kaytetaan paljon itse
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kerattyja marjoja ja sienia. Pyydan itse merikalaa ja tutuilta saan hirvenlihaa ja peuranlihaa.

Olen juonut myos itse tehtya mustikkaviinia.”

”|tse keratyista tai pyydetyista luonnon tuotteista on jaanyt parhaimmat muistot. Kaupoissa
on ja ei ole lahiruokaa. Riippuu keskusliikkeen tai kauppiaan asenteista. Alkolla on

monopoliasema, Alkon asenteet ovat kielteisia suomalaisille marjaviineille. ”

”Mielikuvani lahiruoasta on se, etta ne ovat lahella kasvatettua ja tuotettuja. Niiden kohdalla
ei tehda pitkia kuljetusmatkoja. Mielikuvieni mukaan lahiruoassa on vahemman
sailontaainejaamia eika niissa ole sateilytysta. Kypsymisprosessi on tapahtunut luonnollisesti,
ei suurten elintarvikeketjujen kypsyttamoissa. Lahiruoan kohdalla on kaytetty vahemman

pakkausmateriaalia.”

”Itse poimitut marjat, kuten mustikat, puolukat, karpalot ja luonnonvadelmat ovat
kokemuksiani lahiruoasta. Kerataan itse niin paljon kuin mahdollista; riittaa seuraavaankin
vuoteen jos satoa ei jostain syysta ole saatavana. Tasta syysta ostettu kaappipakastimen
lisaksi arkkupakastin. Mehumaijassa keitetaan luonnonmarjoista mehut ja hillojakin keitetaan
lahinna omenoista, joita haetaan tuttavien ylijaamasta. Kesalla veneillaan ja kalastetaan
mahdollisuuksien mukaan. Lisaksi tilakaupan tuotteita ostetaan maalla kaydessa lahinna

jauhoja, hiutaleita seka juureksia.”

”Muistoina lahiruoasta on, etta lapsena haettiin maalaistalosta alumiinimaitokannulla maitoa.
Maidon paalle kertynytta kermaa kerattiin ja siita vatkaamalla tehtiin voita, meilla ei tosin
ollut kirnua. Ruisleipa leivottiin kotona, jyvat ostettiin maalaistalosta ja jauhettiin
paikallisessa myllyssa. Kasvatimme kesasikoja, toinen meni myyntiin ja toinen teurastettiin
omaan kayttoon. Tama tapahtui loppusyksysta. Sioille syotettiin kuivunutta leipaa ja pullaa,
jota kaupunkilaissukulaisemme lahetti bussilla Helsingista meille maalle isoissa
pahvilaatikoissa. Leseita, jota ostimme paikallisesta myllysta sakeittain, perunoita seko
tuoretta nokkosta, jota me lapset kasineet kadessa kerasimme pellon pientareilta. Paalle
kaadettiin kiehuvaa vetta, se kai auttoi, etta nokkoset eivat polttaneet. Enpa sen koommin
ole hyvaa sianlihaa syonyt. Muistaisin, ettei siasta mennyt mitaan hukkaan, toinen kinkku
paistettiin jouluksi, toinen palvattiin paasiaiseksi. Veri vatkattiin ja siita tehtiin verilettuja.
Samassa saunan padassa, missa valkopyykki keitettiin, keitettiin myos punsa eli lihahyytelo.
Pataan laitettiin vetta ja suolaa ja sitten sinne laitettiin sian paa, sorkat, rullasyltty, joka
maustettiin laakerinlehdilla ja murskatulla maustepippurilla, sisaelimet ja lankaliha, joka oli
parasta. Se oli sian sisafile, sille ei sitten parempaakaan kayttoa silloin ilmeisesti keksitty.
Kun punsa oli valmista, se sailottiin rex-purkkeihin eli umpioitiin. Muistelisin, etta sita syotiin
aika useasti. Kun sen lammitti siind oli kastike ja lihat samassa, perunat vain keitettiin. Sian

suolet annettiin tadilleni kotitekoisen saippuan valmistukseen. Juureksia kasvatettiin, lantut
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olivat usein tikkuisia. Puhuttiin, etta olisi johtunut savipitoisesta maasta. Mansikoitakin
viljeltiin pienessa maarin. Kukkakaalia kasvatettiin. Niissa oli usein kaalimatoja ja me lapset
sumuttelimme taystuhoa pahvipurkista niin etta polina kavi. Jalkeenpain olen miettinyt, etta

silloinkin oli vaarallisia aineita kaytossa, mutta niista ei vaan tiedetty.”

”Puolukkasurvosta sailottiin ulkoaitassa. Se oli usein niin tonkko jaassa, etta kirveella piti
lohkoa. Karpaloita sailytettiin ullakkovarastossa. Muistan, etta ne olivat aina jaisia ja niita
kieriteltiin tomusokerissa. Toimivat makeisina kun makeisia ei muuten saatu. Saalampotilat
eivat sahanneet ylos ja alas 50- 60- luvulla. Pakkaset olivat pysyvia. Pakastimiahan ei meilla
maalla ollut. Hillot keitettiin ja tietysti hygienia ei ollut sita luokkaa kuin tana paivana.
Hillojen paalle kertyi hometta, joka kuorittiin pois ja hillot tietysti kaytettiin. Mustikka- ja

omenapiirakoissa oli homeinen sivumaku, mutta ei siihen kuollut. Totuttiin kai.”

”Olen tottunut kayttamaan koko ikani lahiruokaa ja niin kauan kun kuntoa riittaa, haen ne
itse metsasta. Kayn mahdollisuuksien mukaan tilakaupoissa ja ostan paaasiassa kotimaista.
Arvostan viljelijoita, varsinkin luomuviljelijoita, jotka jaksavat puurtaa vahemman sadon

eteen ja siksi ostan aika paljon luomutuotteita.”

”Lahiruokaa saadaan luonnosta kuten marjat, sienet, nokkoset tai tuotettuna suomalaisilta

tiloilta. Myos kotimaiset kalat ovat lahiruokaa.”

”Lahiruoka on suomalaista, maukasta, puhtaassa luonnossa kasvanutta. Erityisesti

luomutuottajien ruoka- aineet ovat hyvia.”

”Lapsuuskodissani kerattiin puolukat, mustikat, vadelmat, sienet.Ja sailottiin niita talvenkin
varalle. Muistan kellarissa olevan suuren tynnyrin, mika oli tdynna puolukkasurvosta. Aitini
laittoi myos kurkkuja ja kurpitsoja talven varalle. Niista sitten saatiin tehtya puolukkapuuroa,

mustikkakeittoa, sieniruokia jne.”

”Lapsuudenkodin perintona olen myos itse toiminut samoin. Ostan aina kotimaista lahiruokaa.

Kalastan loma- asunnollani ja maistuvathan tuoreet kalat!”

”Ruoka on paikkakunnan viljelijoiden tuottamaa, lisaaineetonta ja mahdollisesti luomua.

Lahiruoka on myos maukasta ja tuoretta.”

”Olen vahan kayttanyt lahiruokaa. Kiinnostunut olen kylla asiasta, mutta saatavuus tuntuu

olevan hankalaa.”

”Jonkin verran olen kokeillut lahiruokaa ja olen ollut erittain tyytyvainen.”
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”Lahiruoan vaikutus elamaani on hyvin vahainen, mutta olen kiinnostunut asiasta.”

”Mielikuvieni mukaan lahiruoka on lahella myyntipaikkaa tehty tuote. Toimitusmatkat ovat

lyhyet ja samalla saasteiden maara vahenee.

”2010- vuoden Koff- oluessa kaytetty vilja oli viljelty lahialueilla. Lahiruoka kokemuksiini
liittyy myos se, etta lapsena mummolassa oli maitoa ja jouluisin kinkku. Niihin liittyi hyvia

muistoja”

”Mielikuvani lahiruoasta on se, etta se tulee lahelta. Se on lahella omaa asuinaluetta
tuotettua ruokaa. Lahiruoka on ekologisempi vaihtoehto verrattuna kauempaa tulevalle

ruoalle.”

”Minulla ei ole kovin paljon muistoja lahiruoasta, koska en ole kiinnittanyt huomiota
tarkemmin siihen mista ruoka tulee. Kiinnitan huomiota ostotilanteessa ruoan

kotimaisuuteen.”

”Olen kiinnostunut lahiruoasta, koska se on useimmiten ekologisempi vaihtoehto. Pidan

lahiruokaa myos terveellisempana, koska ruoan kuljetusmatkat ovat lyhyempia.”

“Koen, etta lahella tuotetut kotimaiset kasvikset ja hedelmat ovat puhtaampia ja tuoreempia
kuin Euroopasta tuodut antimet. Lahelta tuodut luonnon antimet ovat luultavasti saaneet
nimittain kypsya rauhassa pidempaan. Kun kasvikset ja hedelmat annetaan rauhassa kypsya,

etta ne voivat maistua hieman paremmalle kuin tuontiruoka.”

“Jos puhutaan ekologisuudesta, niin esim. kotimaassa tuotetut esim. hedelmat eivat
valttamatta omaa pienta hiilijalanjalkea, koska hedelmien kypsyttaminen kasvihuoneissa vie
valtavasti energiaa. Lisaksi se, etta ne ovat lahiruokaa ei tarkoita sita, etteiko tuotteissa olisi
erilaisia torjunta-ainejaamia. Koen kuitenkin, etta esimerkiksi Suomessa tuotetut hedelmat
ovat turvallisempia kuin esim. Afrikassa tuotetut, koska Suomessa valvotaan erilaisia
lannoitteiden/torjunta-aineiden lisaamista tarkemmin kuin esim. Afrikassa. Ja esim. Afrikasta

on helpompi saada erilaisia kasvimyrkkyja kuin Suomessa.”

“Jos minun pitaisi valita esimerkiksi lahiruokatuotteen, luomutuotteen ja tavallisen (mista lie
tuotetun) tuotteen valilta, niin valitsisin luomutuotteen, koska tiedan etta tuotteen olevat
turvallinen. Ja jos tuote on elainperainen, niin elain on suurella todennakoisyydella saanut

paremmat olot luomutilalla kuin perustilalla. Jos lahiruoka-brandi tarkoittaisi tulevaisuudessa
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seka lahelta tuotettua etta luomua, niin tuote olisi taydellinen, mutta varmasti valitettavasti

myos kallis...”

“Minulle lahiruoka tarkoittaa tuotetta, joka on tuotettu asukkaaseen nahden esim.

lahikunnissa tai maksimissaan samasta maakunnasta.”

“Vapaa-aikanani ostan mieluiten luomua, mutta jos sita ei ole tarjolla niin seuraavaksi
tarttuisin lahiruokatuotteeseen. Usein suomalaisessa kaupassa ei lue, etta milta alueelta
tarkalleen tuote tulee, niin saan usein siis tyytya siihen etta tuote kotimainen, eika siihen

etta se on esim. lahikunnassa tuotettua.”

“Koulussani Laurea-ammattikorkeakoulussa Leppavaarassa kouluruokalassamme tarjotaan
lahiruokaa. Heilla on sopimukset monen valmistajan kanssa, jotka toimivat lahikunnissa. Koen
taman olevan todella positiivista. Koulumme on tassa asiassa edellakavija moneen muuhun
kouluun verrattuna. Olen huomannut lisaksi, etta muutamassa ravintolassa, jossa olen kaynyt,
on ollut ilmoitus, etta heilla tarjotaan lahiruokaa. Lahiruoka- brandi alkaa siis ottaa sijaa

yhteiskunnassamme pikku hiljaa.”

“Lahiruokaan liittyvia projekteja on ollut tarjolla koulussamme parin vuoden/ kolmen vuoden
ajan useita. En ole itse ollut niissa mukana, mutta olen huomannut etta kollegani, jotka ovat
olleet, ovat pitaneet projekteista. Olen saanut olla kuulemassa projektien valmiita esityksia
ja olen huomannut itse, etta kehitysta on tapahtunut lahiruoka-brandiin liittyen.

Mielenkiintoista olisi tietaa miten lahiruoka-brandi kehittyy.“

“On todella positiivista, etta ilmio on tullut esiin, koska nyt ihmiset (mina mukaan lukien!)
eivat tyydy pelkastaan siihen faktaan, etta tuote on kotimainen vaan enempi siihen, kuinka
lahelta tuote on tuotu. Olen lisaksi herannyt enempi ajattelemaan sita, kuinka paljon
hiilidioksidia ilmaan paasee, kun eri tuotteita raahataan eri mantereilta Suomeen. Pyrin
ostamaan enempi kotimaisia ja mieluiten lahiruokaa jos mahdollista. Pyrin ostamaan tuotteita

myos sesonkiluontoisesti. “

”Mielikuvani lahiruoasta on se, etta ne on lahella tuotettuja elintarvikkeita. Liitan asiaan
kotimaisuuden ja puhtauden. Mahdollinen omassa kunnassa tuotettu tuo veromarkkoja
kuntaan.”

”Lapsuusaikana esimerkiksi lahitalossa tuotetut kananmunat ja maito.”

Lahiruoan vaikutus elamaan on ainakin henkinen. Lahiruokaan luottaa (esim. puhtaus)

enemman.”
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”Lahiruoka on tuoretta ja hyvaa. Ei hikista muovia. Varmaan kotona pitaa ruoanvalmistukseen
panostaa enemman kuin muuten. Jakelu on viela ongelma. Nykyiset lahiruokaverkot ovat

vaikeita kayttaa..”

”Eipa paljon kokemuksia ole. Kesaisin toreilta saa vihanneksia, marjoja ynna muuta vaikka
Lohjalta tuotuina. Maku riippuu tuotantotavasta, esim. onko tehoviljeltya vai tavallista.

Tuoreita ovat olleet.”

”Maalla lapsuudessa kaikki oli lahiruokaa. Ei sita osannut arvostaa. Ihmetteli vain kun aikuiset
puhuivat miten hyvaa tuoretta kalaa saa eika tarvitse tehdastavaraa syoda. Puutarhasta sai
satoja, ja se oli nautinto lapsille kun paasi keraamaan marjoja tai herneita. Mansikat
pyorailtiin hakemaan opettajan viljelmalta. Mustikat ja puolukat ja sienet haimme metsasta.
Hauskoja puuhia syntyi ruoan ymparilta: leipominen, perunan nosto, maidonhaku naapuritilan
navetasta, hillojen ja mehujen sailonta. Ja kuitenkin sitten oli juhlaa, kun joskus harvoin

ostettiin ranskanleipaa kaupasta!”

”Hyva kun joskus saa lahiruokaa. Toivon parempaa tulevaisuutta lahiruoalle.”

”Mielikuvani lahiruoasta on, etta se on puhtaampaa. Toivottavasti sisaltaa vahemman
sailytysaineita. Antaa tietoa lahiseudun asukkaille. Sen alkupera on helpompi jaljittaa. Liha ja
kalatuotteiden pitkat kuljetukset hirvittaa. En naa mitaan mielta ostaa perunoita, tomaattia,
porkkanoita, munia ynna muuta jotka on kasvatettu toisella puolella Suomea, jos saatavilla on

lahiseudun tuotteita. Aina ei ole kaikkea saatavilla.”

”Vierailen mielellani lahiseudun maalaistapahtumissa ja olen nailla reissuilla loytanyt
muutaman paikan, jotka ovat auki koko vuoden. Olen ostanut nailta heidan lampaiden
tuottamaa villaa. Meidan lapset ja lapsenlapset saa aina aitoa villalankaa. Siis sukat ja
lapaset. Kotijuustot on nailla tiloilla ihania. Tuliaiset ostetaan viinitilalta, jossa myos ihanat

leivat. Mansikat poimitaan itse tiloilta.”

”Voi miten ihania aikoja. Kaikki vilja kasvatettiin omalla maalla, ne riihen puintipaivat
tuoksuineen on lahtemattomasti mielessa, ensimmaiset uudis ruisjauhot ja niista tehty
mustikkapuuro ja uutisleipa. Perunan nosto talkoot oli raskaita, mutta mukavia. Sika
lahdattiin joka syksy, se syltyn ja saippuan teko jai mieleen. Sianlihaa palvattiin kotona. Voi
kirnuttiin aina kotona. Juusto saatiin lahimeijerista. Verkot oli aina vedessa ja katiskasta tuli
heukea ja lahnaa. Lahnaa suolattiin aittaan saaviin, sita inhosin. Aina piti olla metsassa

marjassa ja sienessa. Sita harrastan edelleen.”
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”Osaan arvostaa lahiruokaa nyt aikuisikaisena. Seuraan tuoteselostukset tarkkaan. Yritan
tehda viisaita ostoksia. lhanaa kun kotimaisia omenoita, kurkkua, tomaattia saadaan ympari
vuoden. Aika moneen tuotteeseen loytyy kotimainen vaihtoehto. Jos en itse leivo niin ostan
lahileipomon leivan. Vihanneksissa ostan mieluummin lahimaiden kuin kaukomaiden

tuotteita.”

“Etta se tulee lahelta ja on suomalaista. Ettei siina ole kaytetty turhia ”valikasia” vaan
tuotantoketju on ollut looginen ja tyovoimaa, jota ollaan kaytetty, on myos mahdollisimman

paikallista.”

“Kaipa se lahiruoaksi maaritellaan jos syopi isalta saatua hirvenlihaa, joka on taas
metsastetty omilta kotikonnuilta. Samoin myos itse pyydystetyt muikut yms. kalat.
Normaalisti ei tule lilemmin kiinnitettya huomiota onko Vaasan Ruispalat tuotettu Kuusamossa

vai suomen Turussa....”

“”Oman talouden” ruoat eli riistaliha ja kala ovat suuremmassa roolissa kuin esimerkiksi
kaupasta ostetut elintarvikkeet, koska en ostaessani katso&ajattele onko ruoka lahiruokaa vai
mitaka. Ehka tulevaisuudessa saattaa asenteet muuttua jos keskustelua tulee enemman, seka
tietoa myos. Hinta vaikuttaa myos todella paljon. Talla hetkella valitsen halvimman

tuotteen.

“Taytyy korostaa etta olen maallikko taman asian suhteen, minulla ei ole mitaan hienoa
tietoa tasta mitenkaan. Olen elakelainen. Mielestani lahiruoka sanana on hassu. Asun
vuokrakaksiossa kahden hengen taloudessa. Minun mielestani lahiruokaa on kadun toiselta

puolelta ostettu ruoka, jota saa ruokakaupasta.”

“En kuulu minkaanlaiseen ruokapiiriin. Minulla ei ole kovin suuri palsta missa kasvattaa

mitaan. Lahiruokaa on se mita on itse kasvatettu kesan mittaan omassa penkissa.”

“Ei oikeastaan ole mitaan muistoja. Oma palsta on ollut jo melkein 30 vuotta. Siina on
kasvatettu kesalla kasviksia kayttoon ja talveksikin sailotty. Lahiruoka on hassu sanana silla

ruokakaupasta saa lahiruokaa. Lahiruokaa on se mita ostan tien toiselta puolelta.”

Lahiruoka on harrastus ja intohimo. Ei osteta mitaan isompia eria. Lahiruoasta voisi sanoa
viela sen, etta keraan kesaisin sienia, kalastan ja keraan metsasta sienia. Pidan omaa

kasvimaata.

”Se oli entisaikoina ainakin aivan yksinomaista se lahiruoka. Elika ruuat laitettiin tallaisista

ruoka-aineista joita ihan omasta pihasta taikka omalta kasvimaalta saatiin ja lahikaupasta
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ostettiin ja sinne oli varmasti ne tavarat tulleet ihan lahiympariston toimittajilta. Nain ma

ainakin muistan asian.”

”Niin, ma sanosin, etta tan globalisaation mukanahan on nyt tapahtunut niin etta ruokaa
tuodaan tuolta maapallon toiseltakin puolelta jatkuvasti ympari vuoden, mutta nainhan ei
suinkaan ole ollut kovinkaan kauan aikaa vaan taa on ihan nyt viimesten vuosikymmenien asia
tama ruuan muuttuminen kaukaakin tuoduksi... Oikeastaan tallasta kysymysta lahiruuasta ei
koskaan silloin esitetty vaan se on ollut yleensa aina lahiruokaa eli omassa maassa tuotettua,
tuotettua ruokaa.. Ja ennen ainakin syotiin paljon yksinkertasemmin kuin nyt ja taa ruoka
todella oli, varmasti uskoisin, etta ihan omalta paikkakunnalta saatua. Varsinkin sitten
tammosissa maaseutupaikoissa nii sillohan se oli ehka usein juuri vain ihan oman talouden

tuottajalta.”

”Jaa-a, ne ruuat oli hyvia ja yksinkertaisia, tavallisia kotiruokia. Perunaa, vihanneksia,
kasviksia, lihaa. Mutta lihaa oli harvemmin, tuli kylalta. Leipa oli tarkea, maito, juusto. Liha
oli usein makkaroiden muodossa. Kylla se on ollut oleellisen tarkea ja nykyaan paljon
mieluummin syon kotimaista ruokaa jos sita vaan on saatavilla kuin etta valitsisin jotain
marokkolaisia tai espanjalaisia tomaatteja ja muita vastaavia. Kotimainen on kylla aina
etusijalla silloin kun sita saa. Minusta se olis hyvin tarkeeta etta kaikissa tuotteissa olis
alkuperamaa sanottuna, kerrottuna heti siina hintalapussa vaikka, ettei sita tarvitse paketin
kyljesta katsoa ja hakea. Se olis kaikkein paras nain, mutta kyllahan se aika usein nykyaan

niin on, mutta onko se enaa niin ehdoton vaatimus, siitahan on kyse.”

”Lahiruoka kokemuksina on ainakin lihakaupasta ostettu liha, paikallisesta lihatiskista.”

”No joskushan sita lapsena tuli vuokratulta pellolta haettua, siella ensin kasvatettiin ja

haettiin itsekasvatettua perunaa, porkkanaa ja herneita.”

”No semmonen, etta ostan sita mieluummin kuin teollista isojen brandien tuottamaa ruokaa.
En tieda miten lahiruokaa voisi kehittaa, varmaankin mainostamalla, niinku luomuakin on

mainostettu telkkarissa. Eikohan se sinne kuluttajille mee kun tarpeeks mainostaa.”

“Lahiruoka vaikuttaa mielessani ensisijassa tuoreelta ja puhtaalta. Lahiruuasta tiedetaan
paremmin mista ruoka on tullut ja mita sen valmistamiseen on kaytetty. Myos ekologisuus ja
yhteisollisyys korostuvat. Ekologisuus nousee lyhyemmista kuljetusetaisyyksista erityisesti
jakelukanavassa. Yhteisollisyys puolestaan nousee tiiviimpien kuluttaja-tuottaja yhteyksien
kautta - huomioiden erityisesti mahdolliset pienemman mittaluokan jakelukanavat kuten

myynti suoraan tuottajan tiloista. Lahiruokaan yhdistyy mielessani myos sanana mieleen
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nousee kalleus. Pienemmat tavaravirrat merkitsevat vahemman mahdollisuuksia optimoida

kysynta-tarjontaketjua.”

”Talla hetkella lahiruoalla ei suoranaisesti ole mitaan vaikutusta. Olisin kiinnostunut

kuulemaan lisaa lahiruuasta ja siihen liittyvista jakelukanavista.”

“Pienviljelija, tuo paperikassissa perunaa, porkkanaa, lanttua. Kausiluontoisesti ehka lanttua.
Haetaan mahdollisesti jostakin sovitusta paikasta tai viljelija tuo itse pakettiautolla.

Multaisia, luontaisesti viljeltyja, eri kokoisia ja nakoisia kasviksia. Hyva juttu.”

“Kavereita on ollut luomutiloilla toissa. Siella olen viettanyt aikaa. Olen ostanut sielta
hunajaa, kasviksia. Erittain hyvia tuotteita. Ongelmana on kausittaisuus. Aina ei voi ottaa
niita. Luomutiloilla on tietty aika, etta naita saa nyt ja nyt. Isompi lanseeraaminen hankalaa.
Tarjonta ei valttamatta vastaa kysyntaan. Oma syominen pitaisi rytmittaa niin mita on
tarjolla. Hunaja erityisesti oli mieleton juttu. Sijaintina ollut Karjalohja, toinen oli yrttitila
Porvoon kupeessa. Siita on aikaa. Nyt tulee tunne, etta haluaisin hakea tuotteita. Tama voisi
olla Reilun Kaupan versio, menisi hakemaan suoraan tilalta. Kun on Fenno vegetarilaisia, niin

voisi olla Fenno Tradelaisia, suomalaisia suosivia. “

“Hesperianpuiston vieressa taidetalossa oli joskus luomutilallisten myyjaisia. Siella oli
epamaaraisia pusseja myynnissa, ummehtunut tunnelma. Espoossa oli mahdollisesti
markkinoitu sita. Tasta asiasta inspiroituu. Kirkkonummella on tiloja seka maito ja luhatiloja

Espoossa. Siella on isot mannut, lehmia ja hevosia. Voisin kayda kysymassa.”

“En ma tieda. Stadilaisena muistot lahiruoasta on heikkoja. Kaupungissa olen ostanut.
Tarkoitatko sienestamista? Muistan pienena, etta vanhempi seta toi aina oven taakse
jarjettoman kasan mustikoita, jonka oli tuonut mokilta tai jostakin. Tama toi lapsena
mieleen, etta ruokaa tulee muualta. Tama avaa omalla tavallaan sen, etta tama on lahio ja
joku tuo ruokaa muualta kuin kaupasta. Meidan pihalla kavi Pitajanmaessa, Pohjois-
Helsingissa pakettiautolla myymassa omia tuotteita. Siis kasviksia. Mainostettiin etukateen.
Se toimisi nyttekin. Ma muistan sen auton ja varinkin yhtakkia. En muista mista ne tuli,
valkoinen auto, jossa perunaa mainoksessa. Melkein oven eteen parkkeerasi. Olin joku tarha,

ala- aste ikainen. Ei tarvitse kuin Lohjalle lahtea.”

“Vaikutus nyt? Ajatuksen tasolla inspiroiva., mutta ei muuten. Jos kaupassa pistaa silmaan
joku perustuote, joka olisi pienviljelijan, niin suosisin kylla. Mutta se veisi idean koko
lahiruoalta jos myydaan K- kaupassa. Jos myytaisiin lahelta ilman K- kaupan valikasia, suoraan
kateen. Itse asiassa missaan olennaisen jutun. Sannan kotitilalla Juujarvella on kasvikset

pihalla, porkkanat kesalla, maitoa, kalaa omalta rannalta. Omalta rannalta nousee kalaa.
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Maitoauto tulee tietyin valiajoin tyhjentamaan maitotankin ja tuovat samalla juustoa.
Juujarvi on Kemijarven lahella. Kuvio on hurja.. Niin ja mista vilja, leipa, rieskat leivotaan,
on omasta pellosta. Jauhot ym. Jossakin maarin ainakin. Hirveat maarat omalta pihalta,
ideaalitilanne, mutta taa ei oo Espoosta. On mahdollisuus elaa Juujarven elamaa, vaikka asuu

Espoossa. Kylla se heijastuu siihen.”

“Jos oma aktiivisuus.. pitaisi itse ottaa yhteytta tiloihin. Naen sen utopistisena, etta omaan
pihaan ajaisi..sita pitaisi mainostaa. Viljelijan ja oma aktiivisuus ratkaisee. Ei se, etta isot
markkinat ovat valissa ja mainostavat, myyvat ylihintaan. Mainostaminen. Jos pitsamainoksien
sijaan tulisi lahiruokamainoksia. Suomalaiset voisivat oppia mainostamisesta, mutta ei
tyrkyttamisesta ulkomaalaisista. Moni syo lahipizzapaikkojen pizzoja, mutta kuinka moni on
syonyt lahituottajan porkkanaa? Pizzat sisaltavat huonoja ravintoarvoja. Inspiroi tama asia. Ei

mielessa aina, valilla vahemman, valilla enemman. Lahiruoka kulttuuri on osa lahiruokaa? Ei

“Niin kun on koriruoasta, ravintolaruoasta taikka palvelukeskuksen ruoasta niin.. mika on

lahiruoka? Niin tarkoittaako se, etta se on lahella sydanta, mielessa vai..”

“Minusta se on just taa, etta ma meen torille, ma meen lahikauppaan, lihakauppa,

maitokauppa, sekatavarakauppa..Se on lahiruokaa”

“No kotiruoka tietysti, Lahiruoka tietysti hyvaa on kun sen itse laittaa. Ja kun ma vietan
kaiket kesat maalaistalossa, mummolassa lapsuudessa vietin niin siella syotiin omat pellon
antimet, ja marjoja metsasta. Ja kun oltiin kalastettu joitain juttuja niin syotiin niita. Ja

”

etupaassa se oli laskisoosia.

“Ma en siis ..Onks naa teidan kysymykset vain pelkastaan tasta lahiruoasta? Minusta se on siis
sita mita se, mita me saadaan mahdollisimman lahelta. Se ei oo mitaan lahiruokaa mita

tuodaan ulkomailta.”

“No jos se lahiruoka on sita samaa kotiruokaa, niin mulla jai ainakin sodan ajalta sellaset
mielikuvat, et kaikki oli aivan liian suolasta. Kun oli, oli noi sienet ollu suolattuja, ja pytyssa
ja laskit oli suolattu ja omassa pytyssaan. Aina oli laskisoosia tai hernesoppaa, jossa oli tata
suolasta laskia ja suolasia, suolasta sienikastiketta. Mutta sitten kun ruvettiin laittamaan

muuta ruokaa kun naita oman maalaistalon antimia niin sitten se oli ihan mukavaa.”

“Niin sota- aikanahan se oli se kun mina olin 42 mm. Eikun 44 . 42, 44 pahimpana aikana kun
ma olin Helsingissa. Niis siella jonotettiin torilta ja oli sit hyva jos joskus saatiin silakoita. Ja

silloin se oli siis todellista lahiruokaa kun pimeasti tuotiin tonkallinen maitoa jostain.”
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“Mutta jos haluatte tietaa taman paivan ruokavalion niin mulla on kasvipalsta tuolla
Silkkiniityn varrella. Siella ma kasvatan kesalla porkkanat ja perunat ja avomaan kurkut ja
kurpitsat ja tallaset. Ja sitten ma ostan kaupasta sitten joko poroa tai lihaa sen kanssa.
Vihannekset on nain ollen vahan niin kuin omasta takaa jos nain sanosin Ja marjat on kun ma
asun rivitalossa niin marjoja on kovasti. Hirvee sato oli vadelmia viime vuonna. Raparperia oli
ja raparperi kiisselia ja panen marjoja sinne joukkoon. Meilla on mansikoita tai vadelmia tai

mustikoita, etta se on nykyaan ruoka.”

“Ja minusta jos sanotaan lahiruoka, jos puhutaan tasta ostoruoasta, niin sita mita maa
esimerkiksi kaihdan niin esimerkiksi kaikki pestyt perunat. Kuka menee ostamaan pestyja
perunoita! Pestyja porkkanoita! Taa vie kaiken silta lahiruoasta pois- Siita oli juuri
lehdessakin, jossain lehdessa oli. Siina menetetaan se maaratty maara jotakin jos ostetaan

pestyja perunoita.”

Nyt juuri ennen tahan kokoukseen tuloa kavin kaupassa, ruokakaupassa tossa Sokoksessa ja
ostin seuraavia tavaroita: kevyt levitetta, piimaa, juustoa, maksamakkaraa, leikkeletta, ja
sitten muutamia tallaisia, tallaisia, oliks ne nyt Saarioisten tai minka firman tammosia, siina
oli niin kuin punajuurta, viipaloitua ja jotain kesasalaattia ja sellasta. Ja sitten ostin noita
nuggetteja eli ne on kananpojan semmoisia pyoryloita. Niita meinaan nyt laittaa niiden omien
perunoitten kanssa sitten. Ja mitas muuta sitten. Ostin kahvileipaa ja leipaa, leipaa
nimenomaan semmosta monivilja leipaa. Leipaa, joka on kovin jyvaista ja valmiiksi
viipaloitua, kun on reumaattiset kadet, niin ei tartte viipaloida. Ja sitten ostin jonkun pullan,
herkun, on siina sitten kahvin kanssa. No niin. Se on nyt taman paivan ruoka. Mutta se

askeinen ruokavalio mita kerroin, se tapahtu 40- luvulla. Silloin teita ei oltu ees ajateltu.

“Niin ja silloin oli todellista lahiruokaa kun laitettiin kahvia itse. Ja sitten noita, noita
voikukan juuria paahdettiin ja siita tehtiin kahvia. Se oli todellista lahiruokaa. Jota ei onneks
tarvi tehda. Ja kyl ma sanon, et esimerkiks kyl ma lasken lahiruoaksi sen kaiken mita ma teen
kotona, ja mahdollisen, kaiken siis kotimaisista, ei ulkomaisista. Ma koitan valttaa kaikkea

ulkomaista.”

“Ja enka osta myos eineksia. Ne on mulle semmonen.. Se on niinku mulle semmonen et, ma

en pida eineksista. Ja ma en oo loytany viela mitaan hyvia eineksia.”

“Ja naa einekset mita ma kerron, mita ostin, oli tavallaan hoysteeksi siihen ruoan.. Ruoka on
liian ykstoikkosen nakosta jos siina on pelkka peruna, joku pyroryla, lihapyorykka. Siina taytyy

olla jotain varikasta, jotain kasvikisa taikka sitten jotain naita salaatti.”
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“No en mina oikein muutakaan keksi syotavaksi muuta kuin sita lahiruokaa. Kai se nyt on tata,
niin, niin..Kaikki tommoset vierasperaset, hienot, ruoat jaakoon ne omaan arvoonsa ja pidan

lahiruoasta. Jos se nyt on sita..”

“Ja monta kertaa kun menee johonkin isompaan kauppaan, tulee mieleen mita me teemme
talla kaikella. Tarviiks meidan tuoda naita eksoottisia hedelmia ulkomailta, jotka tuodaan

raakoina, kypsytetaan taalla.”

”No eipa mitaan sen kummempaa mika on. Siis kotimainen ruoka on sita lahiruokaa. Ennen
kaikkea.”



