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Abstrakt:

Narmatsbegreppet har varit ett hett amne i Finland redan i flera ar. Beframjandet av
anvandningen av narmat har utvecklats pa manga olika plan pa manga hall i landet.
Eftersom det ocksa finns ett utbud pa narproducerade produkter och varor i gamla
landskapet Ostra Nyland har jag utrett efterfragan dar. Med arbetet vill jag aktivera béade
producenter och konsumenter till att fundera pa den egna konsumtionen och mgjligen
forbattra den regionala matkulturen. Mat &r ett grundbehov och det vi &ter paverkar var
hélsa och vart valmaende i hog grad. Dessutom paverkar konsumentens val och beteende
produktionen och dédrmed hela samhéllet.

| arbetet presenteras en marknadsundersokning pa hundra konsumenter i Ostra Nyland som
omfattar fragor gallande narmat och dess forekomst. Utbudet klarlades genom nittiotva
producentforfragningar med en svarsprocent pa 34 %. Ocksa de offentliga mattjansterna
har intervjuats. Arbetet omfattar stormarketarnas och mindre afférers attityd till narmat i
varuurvalet. | arbetets slutskede behandlar jag narmatens framtid i Ostra Nyland och hur
den skall utvecklas.

Slutsatsen av mitt arbete &r att narmaten borde marknadsforas mera och oftare for att ocksa
majoriteten skall foredra mera narmat. Malet &r inte att kopa mera mat utan att den mat
man koper beframjar en hallbar utveckling for nejdens samhélle, konsumentens halsa och
miljon i allmanhet. Det som sparar pa kort sikt, kan bli en borda pa lang sikt. Redan i ett
tidigt skede borde matkulturen vara en del av undervisningen, en medveten matfostran
borde inféras redan hos barn och unga.

Nyckelord: Narmat, lokalt producerad mat, Ostra Nyland, levande landbygd,
smaforetag, livsmedel, konsument, producent
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Lahiruoka on ollut kuuma puheenaihe Suomessa jo monta vuotta. Lahiruoan kaytt6a on
edistetty monella tavalla eri puolilla maata. Koska vanhassa Itd-Uudenmaan maakunnassa
on ldhiruokatarjontaa olen ottanut selvdd minkalaista kysyntad lahiruualla on. Ty6llani
haluan aktivoida seka kuluttajat ettd tuottajat ajattelemaan omaa kulutustaan ja
mahdollisesti parantaa alueellista ruokakulttuuria. Ruoka on perustarve ja se mitad sydomme
vaikuttaa terveyteemme ja hyvinvointiimme. Kuluttajan valinnat ruoka-asioissa vaikuttavat
kokonaistuotantoon ja niin myos koko yhteiskuntaan.

Sadalle kuluttajalle It4&-Uudellamaalla tehty markkinatutkimus esitti  kysymyksia
ldhiruuasta ja sen saatavuudesta. L&hetin 92 tuottajakyselya ja vastausprosentti on 34 %.
Julkisten ruokapalveluiden tuottajia on haastateltu ja heidan kanssaan on pohdittu, miten
paikallista elinkeinoa voisi tukea kunnallisesti. Tyo tarkastelee myds markettien ja pienten
kauppojen asennetta lahiruokaa kohtaan tavaratarjonnassa. Tyon loppuosassa kasitelladn
Itd- Uudenmaan l&hiruoan kehitysta ja tulevaisuutta.

Selvitykseni lopputuloksena on etta lahiruokaa pitéisi markkinoida enemman ja useammin,
jotta useammat saataisiin suosimaan ldhriuokaa. Tavoite ei ole ruoan ostamisen lisédminen
vaan se ettd se ruoka jota kdytetddn on kestdvan kehityksen mukaista, suosii terveytta ja
seudun yrittajyyttd. Jo varhaisessa vaiheessa ruokakulttuurin pitéisi olla osaa sivistystd, ja
lapsille ja nuorille tulisi opettaa terveellisi& ruokatottumuksia.
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Summary:

Locally produced food has been a widely discussed issue in Finland for years. Supporting
the consumption of regional food has been promoted in many parts of the country. Since
there is a supply of locally produces food of in Eastern Uusimaa | wanted to find out about
the demand in the region. With the thesis | want to activate both producers and consumers
to think what they consume and perhaps improve the regional food culture. Food is a basic
need and that is why it has a great impact on our helath and well being. The consumer’s
behaviour and decisions influence food production and our society in general.

A market research was done among a hundred consumers in Eastern Uusimaa in which
their opinions about local food and its availability were asked. An inquiry was sent to 92
producers of which the reply percentage was 34 %. | have also discussed with the public
food services and considered how to municipally support the local enterprise. The attitude
of super-markets and smaller stores towards regional food in their product assortment is
also presented in the thesis. In the end | deal with the future of regional food in Eastern-
Uusimaa and how it should be developed.

I came to the conclusion that regional food should be increasingly promoted so that the
majority of people would prefer regional food. The goal is not to buy more but to buy the
things that support sustainable development for the regional society, the consumers’ health
and the environment in general. In the early stages of education food culture and healthy
eating habits should be introduced to children and young people.

Keywords: regional food, locally produced food, Eastern Uusimaa, vibrant
countryside, small enterprise, foodstuff, consumer, producer
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1. Inledning

| Finland har EU-medlemskapet medfort en snabb strukturutveckling pa gardarna.
Antalet gardar har minskat med en tredjedel, gardsstorleken har 6kat och man anvéander
mera automatiserad teknik. Samma utvecklingstrend beraknas fortsatta pa 2010-talet,
alltsd minskar antalet gardar och odlare medan storleken pa gardarna vaxer. Dessa
gardar producerar den totala mangden livsmedel i vart land. Sjalvforsorjningsgraden i
Finland har varit pa relativt god niva, vi kan tillsvidare sjalva producera de viktigaste
livsmedlen (Rikkonen, 2010 s. 3).

Hardare konkurrens inom livsmedelsindustrin har i stor grad med strukturférandringar
inom parti- och detaljhandeln péaverkat livsmedelsforadlarnas marknadsmajligheter.
Forandringarna har fort med sig stora utmaningar for de inhemska livsmedels-
producenterna. | dagens lage maste man producera storre mangder men pa ett
kostnadseffektivt satt. Enbart de storsta, med landsomfattande betydande

marknadsandelar, kan utnyttja sina skalsfordelar.

Smaforetag daremot kan tillfredsstalla konsumentens behov med specialprodukter och
med att leverera farska lokala produkter (Niemi, 2010 s. 44). Att kdpa narproducerat ar
ett satt att bade veta ursprunget till maten samt att stoda foretagsamheten i nejden. Att
stdda narmatsanvandningen ar ett mera ekologiskt alternativ an att kopa eko-maérkta
produkter fran andra sidan jordklotet, i och med minskad logistik. Skillnaden mellan
narmat och ekologisk mat ar att narmaten ar producerad i nejden medan en ekologisk

produkt kan vara producerad var som helst i varlden (Nordstrom, 2008 s. 11).

Narmatsanvandningen stods av beslutande organ eftersom betydelsen av hallbar
upphandling blir allt viktigare i framtiden. Regeringen fattade ar 2009 ett beslut dar den
offentliga sektorn uppmanas beframja hallbar upphandling aktivare &n hittills.
Livmedelsupphandlingarna ar en del av de upphandlingar som kan paverkas direkt ur

miljomassig synpunkt (Laankoski, 2009).

Begreppet narmat har blivit allt mera ként bland konsumenter under de senaste aren.
Konsumenterna ar mera medvetna om vad for slags produkter de kdper och i media
syns allt mera bade ekologiska och narproducerade produkter. Konsumenterna vill veta
varifran maten de dter kommer och hur den ar producerad. Priset pa de varor vi koper

har ocksa en viktig roll i vara vanor. Matutbudet fornyas nastan varje dag och darfor ar
1



det viktigt for konsumenten att ha koll pa vad man stoppar i sig (Nilsson, 2010, s. 12).
Aldrig tidigare har konsumenten anvant sa liten andel av sin inkomst till mat, 11%
alltsa lika mycket som vi anvander till telefon- och it-utgifter. Pa samma gang slanger

vi bort en tredjedel av var mat (Nilsson, 2010 s.10).

De som ater behdver information om matens ursprung och produktionssatt,
produktionens miljokonsekvenser och matens naringsmassiga kvalitet, prisbildningen
och om sina egna mojligheter att paverka mattjanstens verksamhet. Aterkopplingen
fran kunderna till producenten &r en styrande faktor i genomférandet av matforsorj-
ningen (Risku-Norja, 2010 s. 85).

1.1.Mal

Malet med det har arbetet ar att klargéra utbud och efterfrdgan pa narproducerade
produkter i gamla landskapet Ostra Nyland, alltsd i kommunerna Lovisa, Lapptrask,
Morskom, Pukkila, Askola, Borga och Sibbo. Ett annat mal ar att aktivera bade
producenter och konsumenter i nejden for att fa igang ett mera aktivt samarbete inom
omradet och att 6ka anvandningen av narproducerat inom omradet. | grund och botten
ar det matkulturen, konsumentens attityd till mat och deras vérderingar som skall
paverkas for att beframja narmatens anvandning. En medveten matfostran ar vasentlig
och konsumenten ar den som i hdg grad paverkar vad producenten producerar. Vad vill

konsumenten ha och vad kan producenten erbjuda?

Bild 1: gamla landskapet Ostra Nyland (Ita-Uudenmaan pelastuslaitos).



2. Narmat

2.1.Vad ar narmat?

Tidigare har narmat varit svart att definiera och i viss man ar det det fortfarande. En del
konsumenter och producenter anser att inhemskt redan ar ndrmat. Det finns inga
legitima granser for vad som anses vara narmat. Narmatsbegreppet ar olika pa olika
hall eftersom det i hog grad paverkas av kultur, nationella undersokningar, landets

granser och uppfattning om mat 6verlag (Nordstrém, 2008 s. 11).

Né&rproducerad mat eller ndarmat & matproduktion och -konsumtion som utnyttjar det
egna omradets ravaror och produktionsinsatser och pa sa satt framjar omradets
ekonomi och sysselsattning (Enbom, 2005 s. 10). Lokalt producerad mat betyder
samma sak. Oftast menar man med narproducerad mat att den kommer fran den egna
kommunen eller nejden och den egna regionens ravaror anvands med beaktande av
sésong och mattraditioner. Vanliga matvaror som till exempel potatis, 16k, morotter,
tomat, gurka eller brod kan vara narproducerade. | viss man finns dven mejeriprodukter
eller kott fran gardsslakterier i narmatsutbudet. Méanniskor soker alternativ till den
anonyma massproducerade maten och darmed har efterfragan pa narproducerad mat
okat. En del restauranger koper sina ravaror direkt fran producenterna for att till
exempel kunna beratta fran vilken gard kottet kommer och ge en historia bakom
produkten (Marthaférbundet och SLC).

Det finns inga officiella granser for narmat. Pa producenttraffen i Lovisa diskuterades
hur man begransar narmat geografiskt. Nar vi pratar om niarmat i Ostra Nyland, pratar
vi om omradet Pyttis till Sibbo (80 km). Men detta kan diskuteras, en konsument kan
sjalv definiera sin uppfattning om nérmat, och i Sibbo &r inte samma mat ndrmat som

narmaten i Pyttis.

Enligt konsumenten vager dessa tre pastaenden om narmat mest:

Att anvanda narmat beframjar ditt valmaende i och med att du gor nagot nyttigt
Du stdder samhéllet

Halsan paverkas positivt av rena och sékra ravaror

(Forsman-Hugg, s. 2007)



2.2. Varfor narmat?

Kriterier som uppfylls i och med anvanding av ndrmat &r att det &r hé&lsosamt,
miljovénligt, sdkert (man vet ursprunget och produktionsséttet) och man stdder den
lokala sysselsattningen. Kvaliteten, alltsa farskheten och smaken, &r ocksa huvud-

orsaker till ndrmatskonsumtion (Nurminen, 2010).

2.2.1. Halsa och vélbefinnande

Narmaten har hogre innehall av vitaminer jamfort med halvfabrikat. Mat som gors
direkt fran ravaror har inga fardigt tillsatta tillsatsamnen och den naturliga smaken
forstarks. Ursprunget pa narmaten ar kant och vid gardar med direktforséljning ar det
mojligt att se hela produktionskedjan om man sa vill eller diskutera med producenten
(Marthaférbundet och SLC). Viktiga saker for konsumenten i narmaten ar den egna
nyttan och den nytta man gor for valfarden och samhallet. Ndrmatens regional-
ekonomiska verkningar och det egna omradets livskraft ar essentiella bade for
konsumenterna och for beslutsfattarna (Isoniemi, m.fl. 2006 s. 2).

Narmatens sparbarhet ar betydligt enklare &n for andra varor. Sparbarhet innebéar att
livsmedel- och foderinstansens aktor kan bevisa varifran ifrdgavarande ravara eller
produktsats kommit och var den har transporterats. Det har géller alltsa inte enbart
narmat utan ocksa industrin. Aktdren maste ocksa veta livsmedlens anskaffnings- och
overlamningstidpunkt. Med intern sparbarhet menar man att aktdren vet var
livsmedelspartier kommit ifran och var de sedan transporterrats vidare. Livsmedel,
foder och ravaror som anvands till livsmedelspartierna kan alltsa sparas till deras
ursprung i produktions-, foradlings- och utdelningskedjan. Livsmedels- och
foderinstansernas aktorer, tillverkare och forséljare ansvarar enligt lag for sparbarheten.
Det innebar att man som konsument kan fa reda pa var ifragavarande produkter

producerats (Evira, 2011).



2.2.2. Miljo

Den foda vi ater idag transporteras mera och langre &n nagonsin tidigare. Den
europeiska konsumentens inkopskasses innehall har i medeltal rest 4000 km innan det
ar hemma hos konsumenten. Narmatens positiva miljoinverkan ligger i att den inte
transporteras langa strackor och vid direktforsaljning/farskdisk behovs det inte lika
mycket forpackningsmaterial (Enbom, 2005 s. 12). Produkten behdver inte aka Gver
hela Finland innan den kommer till konsumentens forfogande. Man kan i stor
utstrackning beframja hallbarhet ur miljomassig aspekt genom sina val av mat (Risku-
Norja, 2010 s. 85).

2.2.3. Ekonomi

Pengarna halls i den egna regionen vilket stéder nejdens verksamhet. Priset pa varan ar
béttre bade for konsument och producent nér det inte finns mellanhander. Lonsamheten
for producenten 6kar och sysselsattningen i nejden forbattras. Samverkan mellan stad
och landsbygd forstarks. Omradets mattraditioner uppréatthalls och man kan utnyttja
sésonger till att piffa upp nejdens image (Marthaférbundet och SLC).

Matkonsumtionen paverkar samhallsekonomin, miljon samt befolkningens halsa. En
hallbar matférsorjning framjar manniskans och miljons valbefinnande, sakerstaller
grundforutsattningen for liv och beaktar miljons barkraft. En tillracklig
naringsproduktion i den egna livsmiljon fordrar att baslivsmedlen borde produceras

nara konsumenterna (Risku-Norja, 2010 s. 84).

2.2.4. Kvalitet

Sitra (Jubileumsfonden for Finlands sjalvstdndighet) undersokte vad som ar viktigast
for konsumenten nér det galler ndrmat och resultatet ar féarskheten. Faktorer som
paverkar kvaliteten ar bl.a. hur farsk varan ar, hur langa strackor den aker fore den nar

konsumenten, hur den ar producerad och ursprunget (Lehtonen, 2010).

Kvalitetsarbetet inom livsmedelsproduktionen bygger pa att EU:s bestammelser och
den nationella lagstiftningen foljs. Miljon, lagstiftningen, foretagsbaserad produktion

och kontroll utgor kvalitetstrappans basniva. Den andra nivan utgors av nationella
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kvalitetsavtal som foretagaren frivilligt kan inga. Dessa avtal ar bindande och har klara
anvisningar pa hur produktionen skall ga till. Ett exempel ar miljcavtalet eller avtalet
dar man forbinder sig att folja den nationella nivan pa djurhélsovarden. Den tredje
nivan ar foretagets egna niva. Har kan foretaget med sin produktion och utvecklingen
av den uppna konkurrensfordelar som kan gora foretaget mera framgangsrikt.
Konsumenter, kunder och myndigheter stéller kvalitetskrav pa livsmedelsindustrin och
livsmedelsindustrin staller kvalitetskrav pa sina egna produkter, sin verksamhet, sin
personal, sina varuleverantérer och andra samarbetspartner. Egenkontrollen &r en del
av foretagets kvalitetssystem och det forutsatter hygienlagstiftningen. Malet for
egenkontrollen ar att skydda konsumentens hdlsa och ge kunderna den betjaning de
fortjanar (Jord- och skogsbruksministeriet, 2003).

2.3. Narmat i 6vriga delar av Finland

Som sagt har begreppet narmat allt mer blivit bekant for bade konsument och
producent runtom i Finland i och med olika projekt som ordnats av olika
organisationer. Det &r bra att det allt mer tas upp som ett ekologiskt alternativ och att
konsumenten uppskattar maten den ater. Mat ar ett grundbehov for méanniskan och mat
ar nagot man ar i kontakt med varje dag. Maten paverkar darmed i hog grad
manniskans halsa. Har presenteras nagra organisationer som utvecklat narmaten i

Finland.

2.3.1. SlowFood

SlowFood &r en idéell, varldsomspannande organisation, som grundades ar 1986 i
Italien. Det dar en motrorelse mot fast food-konceptet (Nordstrom, 2008 s. 32).
Organisationen finns idag i 132 lander och har mer &n 100.000 medlemmar. Slow Food
har utvecklats i Finland pad manga hall; Abo, Uleéborg, Raseborg, Nystad och
Jyvaskyla. Slow Food i Vastnyland grundades i borjan av ar 2009 i Ekendas. SlowFood
har tre grundlaggande principer: att stoda mangfalden i var foda, sprida kunskap om
den mat vi ater och bringa samman matproducenter och matintresserade genom

tillstallningar och andra aktiviteter (Slowfood Véstnyland, 2009).



2.3.2.Makujen Suomi/Taste Of Finland

| Finland har atta stader och sju landskap deltagit i att ha restauranger som ger “smak
av Finland” i sina menyer. Konceptets grundtanke ar att gora en omradesspecifik meny
med traditionella ratter gjorda pa lokalproducerade ravaror. Menyerna byts ut fyra
ganger i aret och ravarorna anvands enligt sdsong. Restaurangerna vill veta historian
bakom ravaran och ar darfor i direkt kontakt med producenten. Det har visat sig vara
intressant for kunden att veta hur ravaran producerats och varifran den kommit
(Hellstedt, 2008 s. 4).

Bild 2: Taste Of Finland - logo

-

2.3.3. Aitoja Makuja

Landsbygdspolitikens temagrupp Ruoka-Suomi ledde ett brett samarbete som sedan
utvecklades till smaforetagarnas “Aitoja Makuja/Akta Smaker/ Eakti smahkat”. De
grundldggande principer “Aitoja Makuja” jobbar for dr att ge upplevelser kring maten
som dar producerat lokalt och att ge en matkultur som &r kulinaristiskt rik och
forstklassig. Projektet ar finansierat av EU, Tavastlands Ely-central, Ruoka-Suomi och

Turun Yliopisto.

”Aitoja makuja” koncentrerar sig pa livsmedelsforetag som sysselsétter mindre &dn 20
personer. Deras huvuduppgift ar att 6ka synligheten for dessa foretagare och pa sa satt
marknadsfora deras produkter och tjanster. De har upprepande evenemang och har ofta
artiklar i tidningar dar de paminner om verksamheten. Media har en viktig roll i fraga
om deras marknadsforing (Aitoja Makuja, 2011).



2.3.4. Ruokatieto

Ruokatieto som tidigare hette FinFood, har som uppgift att ¢ka pa den allméanna
kunskapen om livsmedel, landbrukets ravaror och den finlandska matkulturen, speciellt
betonar de livsmedelskedjan fran borjan till slut. Dessutom betonar de fodans inverkan
pa halsan och vdalmaendet, samt hurdan ekonomisk paverkan produktionen har och hur
man kan stoda en hallbar saker inhemsk produktion i framtiden. Organisationen

finansieras av ett allmént stod, ett projektstod samt av egen finansiering.

Ruokatieto Yhdistys ry framhédver den finska matkulturen genom att informera
allmanheten om maten och dess produktionskedja samt att géra svanmarkningen pa
produkter kand sa att konsumenten vet vad som &r inhemskt och vad inte
(Ruokatieto.fi).

Bild 3: Svanmaérkningen

@FINFOOD

3. Marknadsforingskanaler for narmat

For narmat finns fyra huvudsakliga satt att salja: direktforsaljning (géardsbutik och
torg), mindre matbutiker, marketar, storkok och grosshandel. I direktférséljning lockar
man kunder med att varorna ar farska och lokala men forsaljningen tenderar att bli for
liten. Daremot har man haft mera chans att paverka priset vid sadan forséljning. Vid
grosshandel ar det viktigt att halla priset ganska lika och mangderna man erbjuder skall
vara stora. Konceptet narmat forsvinner ocksa vid grosshandel eftersom produkter
darifran aker ivag till hela Finland (Nordstrém, 2008 s. 22).

3.1.Direktforsaljning

Direktforsaljning ar ett idealsatt att marknadsfora narmat eftersom konsumenten da

moter producenten och vet hur produktionsférhallandena &r. Till narmatsproduktionens

ideologi hor ju att veta varifran produkten kommer och att ursprunget av produkten &r
8



nara konsumenten. Direktforsaljning stoder alla styrkor narmatsproduktionen star for:

lokalt producerad, kontakt mellan kund och producent och farska varor.

Man kan sélja direkt pa olika stallen. De mest forekommande &ar gardsbutiker eller
direktforsaljande turismmal, butiker som erbjuder bara narproducerat, direktforsalj-
ningshallar, marknader, torg och konsulenter i storre narbutiker. Det &r viktigt att
erbjuda personligare service &n i en vanlig matbutik. Svagheter for direktforséljning ar
att det ar svart att fa kunden att aterkomma eftersom marknadsforingen ar for snav eller
att det inte finns tillrackligt varor for att inte behova ga till en annan matbutik efter
besoket.  Direktforsaljning sparar pa logistikkostnader —men  Okar  pa

dejoureringskostnader (Nordstrém, 2008 s. 23).

3.2. Torgforsaljning

Vid torgférséljning bildas bade rese- och transportkostnader. Det positiva ar att man
har direkt kontakt med konsumenten och far produktutvecklingsforslag. Malet ar att
salja s& mycket som mojligt under dagens lopp. Torgforsaljning ar for manga en livsstil
man trivs med sa lange man far en tillracklig inkomst. Manga narproducenter vill
nddvéndigtvis inte forstora verksamheten utan ndjer sig med passlig produktions- och
forséljningsmangd (Nordstrom, 2008 s. 23).

3.3. Gardsturism

Manga konsumenter uppskattar upplevelser i samband med mat. Darfor har ocksa
gardsturism blivit allt vanligare. Foretag som erbjuder gardsturism lockar med
landsbygdens frid, lokala ravaror och lokal kultur (Nordstrém, 2008, s. 24).
Kannonnokka &r ett foretag i Borga som satsar pa turism med fridfulla upplevelser i
lugn miljo och med god mat av inhemska tillsatsamnesfria ravaror. Deras slogan é&r
“Kiireettdmid elimyksii kaikilla aisteilla” vilket i praktiken betyder att kunderna far
koppla av och ge sig sjalv tid pa Kannonnokka. Foretaget grundades 2005 men sjalva
verksamheten paborjades i maj 2006. Pa restaurangsidan jobbar koksmastaren Jari
Pekanlehto och menyn &r viltbaserad, med framst vildsvinskott, eftersom de har

samarbete med vildsvinsproducenten Kenneth Sevelius som ar granne. FOrovrigt ar
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urvalet i menyn pa vdag mot mera ekologiska och narproducerade produkter. De
marknadsfor med sin hemsida www.kannonnokka.com och med ryktet som
konsumenterna sprider. De har ocksa en facebook-profil dar de kan uppdatera nyheter
direkt till kunden. | borjan var kunderna fran Ostra Nyland, men nu &r storsta delen
foretag eller privatpersoner fran huvudstadsregionen. Turister fran alla kontinenter har
besokt stallet. Foretagaren och &garen Ari Kuokka tycker att narmat ar bra sa lange
man far det i ungefar samma prisklass som évrig mat och tyvarr ar fragan nu hur man

kan forsékra den smaskaliga foretagsamhetens framtid (Kuokka, 2011).

3.4. Restaurang

Manga restauranger har i sina verksamhetsplaner insatt att stoda nejdens producenter
och dérmed ha en meny med i alla fall ett nérproducerat alternativ (Nordstrém, 2008 s.
24). Westerby Gard i Ingd ar en av de gardar som erbjuder narmat i sin
gardsrestaurang. De anvander mjol, gronsaker, fisk , kott och svamp som &r fran
narregionen. Garden har bestéllningsrestaurang, hotell och métesutrymmen som man
kan se bilder av pa hemsidan www.westerby.fi. Garden beskrivs med tre ord sa har:
naturnara, kundinriktad och lantlig. P& sommaren har de en fast meny och da
framhéver de mest att produkterna &ar narproducerade genom att i menyn ha
producenterna uppraknade. Agaren Gunilla Wikstrom anser att kunderna (mest fran
huvudstadsregionen) starkt stéder ndrmatsanvandningen och hon tror att nédrmatens
popularitet kommer att vaxa annu mer. Att hitta narprodukter till restaurangen var
relativt enkelt da Gunilla sjalv kanner till de flesta producenter i nejden, men ocksa
delvis svart eftersom en stor del av de som saljer direkt fran garden redan har en
tillracklig kundkrets och efterfragan pa produkterna tacker deras utbud (Wikstrom,
2011).

3.5. Offentliga mattjanster

Matvanorna &ndras gradvis till det hdlsosammare och man har konstaterat att
inbesparingar pa kort sikt kan leda till stora utgifter i framtiden. Den offentliga
matsektorn kan paverka konsumentens medvetna matfostran, alltsa har den en styrande

roll da man vill férandra matkulturen i sin helhet i en mer hallbar riktning. Modeller
10
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och matval/matbeteende utvecklas redan i tidig alder, darfor skall man fasta
uppmarksamhet vid barns och ungas matvanor. Dagligt aterkommande ar skol- och
daghemsmaten och den har en central roll i individens uppfattning om mat. Man
glommer ofta bort att skolmaten &r en del av undervisningen, den dagliga lunchen
hamtar en del av landets landsbygd inom rackhall for eleverna. Skollunchen har alltsa
som resurs inte anvants i nagon storre utstrackning hittills. Matfostran ar en del av
hallbarhets-fostran och den borde vara en integrerad del av undervisningens innehall
och mal. Offentliga mattjanster ar t.ex. skolornas storkok. Dessa & en homogen
konsument-grupp som anvander en betydande del livsmedel. Den héar anvéndningen
har en direkt inverkan pa totalkonsumtionen och darigenom matforsorjningen, hallbar
eller inte. Skolor och kommuner betonar begreppen hallbarhet och miljo, medan de
ekonomiska faktorerna ses mera som ett hinder an som en del av hallbarhet. Etiska,
kulturella och samhalleliga aspekter lyfts fram men dessa ses inte som en del av hallbar
matforsorj-ning. Det finns stort intresse i kommunerna att ¢ka anvéndningen av
produkter fran det egna omradet men matens pris ar en central faktor vid inkopsbeslut
och konkurrens-sattningen galler aven livsmedel. Detta forsvarar den narproducerade
matens anvandning i offentliga mattjanster. Trots att man vérdeséatter narproducerat och
Onskar att dess andel skulle 6ka, anses det inte vara en viktig aspekt i utveckling av
mattjansterna (Risku-Norja, 2010, s. 84-85). Daremot finns dar nog mojligheter. Det
finlandska och lokala kan lyftas fram med hjélp av satsningar pa narodlad mat genom
att man utvecklar menyn i skolorna och anvénder nya nérodlade livsmedel samt
traditionella kryddor och farska orter istéllet for kryddextrakt. De olika rétterna kan
vara nya varianter av gamla beprévade lokala matratter och man kan hitta pa nya

kombinationer av ravarorna (Virkkunen, 2010).

Statsradets principbeslut om hallbara val fran 2009 forpliktar statens centralforvaltning
att beakta miljéaspekter i minst sjuttio procent av upphandlingarna 2010 och i all
upphandling 2015. | femtio procent av kommunens val fram till 2015 skall de ta
hansyn till miljon sa livsmedelsupphandlingarna for kosthallet skall innehalla mer
sésongsbaserade och ekologiskt odlade livsmedel. Senast 2015 skall den typen av kost
serveras minst tva ganger per vecka i matservicen inom statsforvaltningen. Samma sak

uppmuntras pa kommunniva (Virkkunen, H. 2010).

11



12

3.6. Internet-bestalining

Flera narmatsproducenter har en egen hemsida dar de presenterar foretaget/garden och
de produkter de erbjuder och var, men i Sverige har de tagit det till nasta niva.
Hemleveranstjansten ”Linas Matkasse” ar en internetsida www.linasmatkasse.se, dar
man kan bestdlla en tjanst som underlattar konsumentens vardag genom att ge fullt
ansvar at en utbildad dietist i kundens uppkop. Matkassen som ar planerad av dietisten
innehaller framst rena ravaror och inte manga produkter av halvfabrikat eller blandade
produkter. Farska gronsaker, kott, fagel och fisk hor till den s.k. veckomenyn.
Produkterna &r i forsta hand svenska, men vid behov anvénds ocksa importerat for att
ge en variation av gronsaker under vinterhalvaret. Veckomatkassarna transporteras ut
till kunderna enligt rationellt planerade korrutter, pa det sattet behdver inte alla kunder
kora till varsin affar och kopa produkter, sa darmed ar metoden miljévanlig. | praktiken
delas det ut en kasse fylld med ravaror varannan vecka, planerad i minsta detalj med
recept och ingredienser for fem middagar at ca fyra personer. “Linas matkasse”
fungerar fran omradet Stockholm till Malmd (500 km). Betalningen sker sedan via
faktura eller med kort och automatisk debitering efter varje leverans (Linas matkasse,
2008).

3.7. Evenemang

Ett av de kindaste nirmatsevenemangen i Svenskfinland 4r ”Skdrdefesten” som ordnas
en gang per & pd Aland. Det siljs dar alindska produkter och man far g& pa
gardshesok. Skordefesten ordnades forsta gangen 1996 med en endagsmarknad men
idag &r det en tredagars tillstallning med bade marknad och 6ppna gardar runt omkring
pa Alands landsbygd. Anda till & 2003 var evenemanget en marknad. ”Skoérdefesten”
ar nu ett valutvecklat projekt som lockar personer i alla ldrar att besdka Aland och
bekanta sig med producent och produktionskedjan dverlag. Skulle verksamhetsledare
Lena Brenner beskriva ”Skordefesten” med tre ord skulle de vara: aldndsk, genuin
familjefest. Man utvecklar programmet varje ar for att kunna tillfredsstélla deltagarna.
Gardsutbudet andras varije ar och varje gard ansoker om att fa vara med. Antalet gardar
som deltar & mellan trettio och fyrtio och det viktigaste kriteriet ar att det ar en alandsk
gard/produkt. Det finns alltid en del gardar som ar mer besokta an andra och med flera
gardar forsoker man fa en mera jamn fordelning av deltagarna. Problem som uppstatt ar
att varorna tar slut for tidigt. Efterfragan ar tyvarr storre an utbudet pd manga
12
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produkter. Men huvudsaken ar att klyftan mellan konsument och producent minskar
och att landsbygden halls levande. Att traffa en riktig bonde &r en sak som varit exotisk
for deltagarna och uppskattningen for produktionen har ocksa Okat. Intresset och
deltagarantalet bevisar att efterfragan pa narproducerat 6kar och att kunden vill ha mera

information om maten (Brenner, 2011).

4. Konsumentbeteende

Konsumenten &r tillsammans med producenten en aktér som fattar sina beslut enligt
sina egna mal. For konsumenten &r det tillfredsstallandet av ett behov, medan det for
producenten ar lI6nsamhet for foretaget. En del gor politiska beslut och en del ar beslut

man ar van med eller etiska beslut (Ekelund, 2003 s. 3).

Varumarkets association har stor betydelse for konsumenten och darfor skall man som
producent skapa associationer med sitt varumérke. Det ar ett viktigt konkurrensmedel
for foretag som vill skilja sig ur mangden. Kannedom om varumarket ar forstas en
forutsattning for att det skall fungera och kdnnedomen é&r ett bevis pa hur stark narvaro

varumarket har i konsumentens sinne (Ekelund, 2003 s. 13).

Kopviljan och anvandandet av ekologiska och narproducerade produkter paverkas av
demografiska faktorer. Konsumenter som bor utanfor storstader och i glest bebodda
omraden dr mer benagna att kopa narmat an konsumenter fran storre stader. Det finns
inga skillnader mellan man och kvinnor i konsumentbeteende angaende narmat. Om
man ser pa helheten &r det framst dldre personer och kunder som vill ha naturlig ren
mat som koper narproducerat. Konsumenten associerar narmat med valmaende (sin
egen och sin familjs halsa), positiv inverkan pa den regionala sysselsattningen och tillit
till produktionen (Isoniemi, m.fl. 2006, s. 67).
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5. Narmaten i Ostra Nyland

5.1. Metoder och material

For att fa fram Ostra Nylands nirmatssituation har konsumenter deltagit i en
marknadsundersokning. Producenterna i nejden deltog i en producentforfragan. Jag tog
ocksa kontakt med en del av storkoken i nejden for att klargora i hur stor utstrackning
de anvénder ndrmat i den dagliga kosten for eleverna. For att klargora stormarketarnas
attityd till ndrmat, gjordes telefonintervjuer med forséljningscheferna i diverse afférer.
Dessutom har tva forsaljningsstallen med specialutbud, bland det ocksa narproducerade
varor, kontaktats for att fd fram hur det fungerar i praktiken. En producenttraff
ordnades dessutom i Degerby Gille (Lovisa) den 10 mars 2011 dar det diskuterades hur
narmatens anvandning och marknadsforing skall utvecklas i Ostra Nyland.

For att klargora utbudet skickades en producentforfragan till narmatsproducenter i
Ostra Nyland (Bilaga 1). Producentfordelningen kommunvis och hur manga som svarat

framgar ur féljande tabell:

Tabell 1: Producentfordelning kommunvis

40
35
30
25
20
M svarade

15
10

5

0 T T T 1

Borga Lovisa Lapptrask Sibbo

Ocksa efterfragan p& narmat i Ostra Nyland har klargjorts med hjilp av en
marknadsundersokning. Undersokningen bestod av ett frageformular med fjorton
fragor angaende narmat som fylldes i under intervjun (Bilaga 2). Allt som allt hundra

kunder deltog; tjugo i Lapptrask, fyrtio i Lovisa och fyrtio i Borga. Av dessa var 22 %
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ensamboende, 43 % parboende och 35 % barnfamiljer (mer &n 2 personer i hushallet).

97% av de intervjuade &r fast bosatta i Ostra Nyland och 3% ar deltidsboende.

Tabell 2: Aldersfordelning bland de intervjuade

50
45
40
35
30
25
20
15

10
5
0 T

18-25 25-40 40-60 60+

5.2.Konsumenternas attityd till narmat

Konsumenterna har mycket olika sikt om produktion dverlag. En del har koll pa vad
narmat ar och en del har ingen aning om vad det ar fraga om. Uppfattningen som de
ostnylandska konsumenterna har om narmat ar féljande: 68% tycker att narmat ar nagot
som producerats inom 100 km fran forséljningsstéllet, 28% tycker att inhemskt redan

ar narmat och for 4% betyder narmat ingenting.

De som dr intresserade har redan ett ndtverk av producenter som de koper
narproducerat av, medan vissa inte alls vet om det finns producenter som erbjuder
lokalt producerad mat i Ostra Nyland. De som har ett natverk tycker att det
marknadfors tillrackligt redan nu och att det inte behdvs mera narmatsproducenter
medan de som inte koper narproducerat annu har svart att veta var de far narmat. En
del producenter har fina hemsidor och soker man pa nétet hittar man nog sakerligen till
och med ganska latt narmat fran Ostra Nyland men det &r enbart de som ar intresserade
som soker pa natet efter lokalt producerad mat. De som inte &r insatta maste fa

marknadsforing via andra kanaler, i ndrbutiken eller i dagstidningen. De 6stnyldandska
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konsumenterna besoker butiken flera ganger i veckan, 51 % gar till butiken 2-3 ggr i

veckan, 31 % en gang i veckan och 18 % varje dag.

Tabell 3: Butiksbesok enligt alder

60+ ar

M 40-60 ar
25-40 ar

m 18-25ar

2-3 ggr/vecka .
1 gang/vecka ]
Varje dag

5.2.1. Koper konsumenten ndrmat?

Enligt resultaten av marknadsundersokningen kdper 61% inhemska produkter. 54 %
koper narproducerat da det finns i urvalet och 33 % koper narproducerat ibland. Av de
som svarade ibland &r en tredjedel saddana som koper narproducerat sa lange det ar
ekologiskt. En del kdpte enbart nérproducerade bageriprodukter, framst for att utbudet

pa bageriprodukter i omradet &r stort.

Fordelning bland olika hushallsstorlekar angaende konsumtion av inhemska varor:

En persons hushall

B Kbper inhemskt 55 %

B Koper inte inhemskt 9 %

Képer inhemskt ibland 36 %

Figur 1: Konsumtion i en persons hushall
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Tva personers hushall
H Kdper inhemskt 63 %

B Koper inte inhemskt 7 %

m Koper inhemskt ibland 30 %

Figur 2: Konsumtion i tva personers hushall

Hushall med fler an tva personer

B Koéper inhemskt 60 %

B Koper inte inhemskt 3 %

1 Koéper inhemskt ibland 37 %

Figur 3: Konsumtion i hushall med fler &n tva personer

100 % -
90 % -
80% -
70% -
60 % -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

 Ibland
B Nej

L NE!

En persons hushall Tva personers Hushall med fler an
hushall tva personer

Figur 4: Anvandning av narmat i olika storleks hushall

5.2.2. Produkter

| undersokningen fragades konsumenterna hurdana narproducerade produkter de vill ha
mera av. De flesta (23%) vill ha ett stdrre utbud (Bilaga 3).
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Konsumenten vill ha det bekvamt och vill garna kopa all mat frdn samma stélle och har
inte tid att aka runt till olika gardar och séka produkter. 61% av konsumenterna ar redo
att aka till en gardsbutik med mangsidigt urval med avstand pa under femton kilometer,
35 % kan aka mellan 15-50 km till en gardsbutik men da skall gardsbutiken vara sa att
siga pa vigen” till ndgon annan destination. Enbart 4% é&r redo att kéra 6ver 50 km

for att kopa varor fran en gardsbutik.

Figur 5: Hur langt borta far gardsbutiken vara?

5.2.3. Marknadsforing

Endast 3% av konsumenterna tycker att narmaten ar tillrackligt marknadsford for
tillfallet och de flesta vill ha mer marknadsféring och var positivt installda till min
marknadsundersokning. Har framstalls hur de har fatt info/hur de vill fa information
om narmaten i nejden och framst hurdan marknadsforing det skall vara for att de inte

skall kasta bort den eller inte lyssna. De flesta ville kombinera olika alternativ:

Tabell 4: Olika marknadsforingsalternativ

Marknadsféringsmetod Antal %

Dagstidning (reklam och artiklar) + katalog med enbart nérproducenter i nejden | 18

Dagstidning 14
Katalog med enbart narproducenter i nejden 12
Katalog + nérbutik (hylla med alla lokala varor, markning, skyIt) 11

18




19

[
(=Y

Katalog + dagstidning + nérbutik

Narbutik

Nérbutik + dagstidning

Internet

Dagstidning + Katalog + Rykte

Tillréckligt marknadsfort

Dagstidning + internet

Dagstidning + rykte

Dagstidning + internet + katalog

Rykte

Tar sjalv reda pa

Nérbutik + katalog + rykte

[ e I = = =Y I ST S Bt B0 ) B Y RN ')

Nérbutik + internet + dagstidning

En stor del vill att det utkommer en katalog ett par ganger i aret dar alla producenter
som erbjuder lokala ravaror finns uppraknade. Dar skulle ocksa finnas de som erbjuder
gardsturism. Slow Food i Vastnyland har gjort en liknande katalog och den fungerar
bra. Manga konsumenter har ocksa fétt reda pa allt de vet om narmat fran den lokala

dagstidningen dar manga, men inte alla, producenter har reklam.

Tabell 5: Marknadsforingsmetoder aldersvis

18-25 ar 25-40 ar 40-60 ar >60 ar
Narbutik 5 16 13 4
Internet 4 1 3
Tidning i 12 35 5
Katalog i 14 26 6
Annat (t.ex. 1
reklamblad, TV)
Tillrackligt 1 1
marknadsfort
Rykte 1 3 3
Tar sjalv reda 1
pa

Har kan man konstatera att olika marknadsforingsmetoder fungerar pa olika
aldersgrupper. 18-25-aringar vill helst att marknadsforingen skall ske via tidning och
katalog medan de ocksa ar mest benagna att fastna for reklam pa internet. 25-40-
aringar vill att narbutikerna skall ge mera synbarhet at narprodukterna. De flesta 40-60-

aringar ser hellre mera reklam i tidningen och en narmatskatalog ar ingen dum idé.
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Personer Gver 60 ar skulle vilja att en katalog med alla narproducenter och -produkter

skulle ges ut.

5.2.4. Pris

66% av kunderna anser att det de kdper, koper de enligt kvalitén medan 13% kdper
enligt priset pa varan. 21% tycker det beror pa varan, priset far vara hogre ifall kvalitén
ar den som kunden vill ha. Varje konsument har en favoritprodukt som far kosta vad
den kosta vill. De som svarade att narmat far kosta mera ibland, betalar mera da de vet
pa forhand att produkten motsvarar deras forvantningar. Jag fragade om lokalt

producerade produkter fir kosta mer @n “vanliga” produkter. Hér dr resultatet:

Far narmat kosta mera?

mJa74%
m Nej 11%

Beror pa produkten 15 %

Figur 6: Konsumentens instéllning till ndrmatens prisséattning

5.3. Producenternas attityd till narmat

De flesta som svarat pad min enkat har tyckt att narproducerade ravaror &r viktiga och
att vélja dem framom andra produkter &r ett ekologiskt och vettigt alternativ.
Transportstrackorna &r korta och man stoder nejdens foretagsamhet. Alla producenter
ar positivt installda till narmatens utveckling och tycker det ar bra att det skett en s.k.

”boom” inom nidrmatssektorn. Har dr nagra producenters uppfattning om narmat.

”Folk idag dr vdl medvetna om vad de stoppar i munnen, mat utan tillsatsimnen &r det

som folk vill ha”
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”All mat borde vara narproducerad = onddigt att importera varor som finns odlade 1

Finland”
”Genuint lokalt producerat dr inom 100 km fran forsaljningsstille”

”Som tur haller det pé att bli allt mer populért. Narproducerad mat skall produceras

garna helst inom den egna kommunen, helst i din egen by — inga langa transporter.”

Daremot tycker en del av producenterna att det ar svart att genomféra pa grund av
bestaimmelser och byrdkrati. Det ar svart att narproducera kostnadseffektivt om
produktionen blir sa stor att det inte langre bara ar nartransporter utan man har kunder
langre bort dar det finns storre marknad. D& kan man inte kalla det narproducerat
langre. Kvalitén kan ibland vara bristande och produkternas pris ér ofta i 6verkant. Har

ar nagra kommentarer med negativ klang av producenterna.

”Jag tycker att manga tar ut ett for hogt pris av nirproducerat och stryper ddrmed hela

verksamheten. Jag tror pa volym och priset far vara lite hogre &n industrins priser.”

”Det ser sd bra ut nér folk enligt alla undersdkningar ar villiga att komma och kopa
narproducerat men den sorgliga sanningen ar att dom flesta inte gor det i praktiken utan
tar det billigaste oberoende om det &r utldndsk eller annat. Aven kommunen som sé gor
reklam for att stoda narproduktion begér offerter, men kriterierna ar sadana att ingen
mindre producent Klarar av det och dessutom &r det det billigaste alternativet som
vinner. Men till all tur finns det miljomedvetna manniskor som koper lokalt. Tyvérr ar

antalet litet, till och med mindre an for 10 &r sedan. ”

P4 ett bageri kan inte mjdlet enbart vara odlat i Nyland (det rdknar vi till ndromrade =
narproducerat). Aprikossylt blir inte heller narproducerat pa nagot satt. VVara produkter
bakas och séaljs inom ett naromrade med transporttid ca tva timmar men produkternas

ingredienser &r inte narprodukter.”

”Konsumenterna &dr beredda att konsumera nidrprodukter ndr de tillfragas, men 1
praktiken tenderar de anda att handla billigt i stora butiker. Det narproducerade har
forstas alltid sin smala marknadsandel. Att producera lokala, billiga och helst

ekologiska varor 1 Finland ar vl omgjligt.”

21



22

5.3.1. Produkter

Narproducerade produkter som erbjuds for tillfallet i Ostra Nyland &ar kott, bondost
ekobrdd, flingor, potatis, tomater, bondbdna, gronsaker, krondill, persilja, spenat,
bonor, utplanteringsvaxter, krukvéxter, blommor (sdsong), kryddvaxter, sallad, vinbar,
honung, sylt, gelé, saft, limonad, glégg, mjod, ullprodukter, brénnved och olika

bageriprodukter.

16
14
12
10
® Annat
8
B Matbutik
6 m Gardsbutik
4
2
0 T T T
Borga Lovisa Lapptrask Sibbo

Figur 7: Producenternas forsaljningsstallen kommunvis

Andra forsaljningsstallen &n matbutik och gardsbutik ar t.e.x. torgforsaljning, mindre
specialbutiker, olika bodar, marknader, sjalvplock, kvarnar, bagerier och mindre

foradlare. Atta stycken erbjuder hemkorning.

5.3.2. Marknadsforing

Producenterna anvander sig av annonser, internet, narbutikens reklam, broschyrer,
evenemang, méssor, torgforséljning och som konsulent i butiken. Den mest vérdefulla
marknadsforingen 4r adnda “djungeltrumman” alltsd ryktet fran konsument till
konsument. Av de svarade har tio stycken gardsbutik och étta stycken saljer i nagon
slags storre matbutik. Sex stycken foredrar gemensam marknadsforing med andra
producenter i nejden i form av broschyr, marknad eller butik med bara nérproducerade
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varor. Nu for tillfallet finns det Anton&Anton i Borgd som éar aterforséljare for lokalt
producerade varor och Agrica AB/Borga potatis i Borga som ocksa har narprodukter i
utbudet. I Lovisa 6ppnas en butik som heter Lilla Hugo som kommer att erbjuda lokalt
producerade varor och som marknadsfor for producenten. Tio stycken av dem som
svarat ar redo att erbjuda gardsturism och tycker det ar bra om konsumenten vill se

produktionskedjan.
Kommentar av producenten om marknadsforing.

”For att ekonomiskt fa det att gd ihop skall alla ndrprodukter koncentreras pa ett och

samma stalle och i stor skala. Da kanske marknadsforingen skulle fungera”.

5.3.3. Pris

De flesta av producenterna tycker priset skall vara sa hogt att de far 16n for arbetet.
Man kan nog krava vilket pris som helst men kunden maste isafall se ett mervarde i
produkten om man prissatter hogre. Priset skall vara konkurrenskraftigt med
marknaden, man skall inte salja till underpris men man kan anda inte ta ett hogre pris
bara for att produkten ar narproducerad. Kunderna & mycket prismedvetna och man
kan fa ett hogre pris genom att sélja produkter som inte finns till salu i de stora
butikerna. Priset borde ju déremot vara lagre nér fraktkostnaderna avtar och

mellanhanderna forsvinner.

Far narmat kosta mera?

|
\ Ja41%

B Nej 50%
Om det ar ekologiskt 9 %

Figur 8: Producenternas installning till ndrmatens prissattning

23



24

Nagra producenters kommentarer om prissattning pa narproducerat.

”Svart att fa 1onsamhet om man raknar arbetstimmarna. Lattare ifall man saluférde mot

Helsingfors”.

”Man kan kréva ett hdgre pris men man maste jamfora med samma produkter i vanlig

matbutik™.

”Om man har en bra produkt som man tror pd och vet att folk uppskattar sa tycker jag

att man kan ta ett hogre pris”.

5.4.Anvandning av narmat i storkok

Enligt en publikation gjord av Konsumentforskningscentralen 2006 ar storkokens och

den offentliga sektorns instéllning till anvandning av ndrmat foljande:

Fordelar

Nackdelar

Konsumenten mera medveten om att maten ar
séker. Med begreppet séker, avses att man vet
ursprunget och innehallet

Kvalitén kan vara bristfallig och mangden
motsvarar inte alltid behovet, produkternas

ojamna utbud

Personalen glad 6ver att framstalla séker mat

Personalen vet inte vem som erbjuder

narproducerade ravaror — informationsflode

Samarbetet mellan konsument och producent

forbattras

Producenten vill inte gora langtidskontrakt

Sasongsbetonade produkter anvénds i storre

Priset pa produkterna hogre &n for “’vanliga”

grad produkter
Uppskattning till mat 6kar — matkulturen | Nuvarande konkurrens- och
forbéttras upphandlingslagstiftning inom

livsmedelsbranschen

Storkokssektorn uppskattas mera

Koncentrerad upphandlingsring

Maltidernas ravarukostnader minskar

Foretagarnas produkttransportmdjligheter

bristfalliga

Forpackningsmaterial minskar —  miljon

belastas mindre

Forpackningarna motsvarar inte storkdkens

behov

Ravarornas forbehandling minskas

Produktens laga forbehandlingsgrad

Hélsosammare kost — inga tillsatsdmnen

Producenternas samarbetsvilja i

produktutvecklingen

(Isoniemi, m.fl. 2006, s. 56, 58).

24




25

5.4.1. Exempel

| Kirkonkylan koulu i Lapptrask paborjades ett pilotprojekt redan hosten 2009, dar
man forsokt anvanda enbart narproducerade ravaror i skolmaten. Nar projektet
paborjades sokte man efter producenter som erbjod narmat oberoende av pris. Pa
Lapptrask kommuns hemsida www.lapinjarvi.fi finns en blankett man kan fylla i om
man erbjuder narmat, sa att kommunen kan ha ett register pa dem som saljer ravaror
lokalt. Malet ar att erbjuda en halsosammare kost for eleverna och jamfora om narmat i

storkok i slutskedet blir dyrare &h med s.k. vanliga produkter (Savin, 2010).

Skolans koksansvariga Rea Vierula berattade hur projektet gar, vad som gatt bra och
vad som varit svarast. "I borjan var det svért att hitta produkter, vi fick sjilva ta reda pa
vem som erbjod vad. Projektet pabdrjades hosten 2009 men forst hosten 2010 borjade
det funka i praktiken och nu gar det jéttebra” sdger Rea om hur det var att komma
igang. Koket anvander hittills farskt brod fran tva bagerier i Lapptrask. Sallad och orter
kommer ocksa fran Lapptrask och maletkdtt kommer fran Morskom. Potatisen kommer
fran Lapptrask och Borgd. Mijolkprodukter sasom yoghurt och ost kommer fran
Elimaki och Lapptrask. Om utbudet pa kott inte racker, tar de en del fran Saarioinen.
For tillfallet skulle skolan behdva nagon som erbjuder narproducerade rotfrukter,
dessutom forvantar hon sig att pa hosten fa se mera appel och bar. For att stéda den
inhemska matkulturen och traditionen anvands korngryn istallet for ris i kosten. ”Det
bésta ar att maten nu ar tillsatsamnesfri och produkterna, framst salladen, ar farsk da
den kommer direkt fran vaxthuset. Trots att det blir mera arbete ar det vért det da man
vet att maltiden dr mycket hidlsosammare och godare” anser Rea. Det ir litet dyrare att
kopa in narmat men i langa loppet kanske det I6nar sig. P4 hosten skall den
ekonomiska sidan kontrolleras i jamférelse med andra skolor som inte anvéander lokalt

producerade varor (Vierula, 2011).

5.5. Utbudet av ndrmat i stormarketar

Narmat ses som en mojlighet att stéda nejdens verksamhet ovh sparbarheten anses vara
enklare. Men ndarmaten &r inte alltid latt att hitta i butiken, trots att vissa butikskedjor
marknadsfor den utover vad de behover. Ekologisk mat anses enligt dess
miljopaverkan och renhet vara béattre &n narproducerad mat. Anvandning av ekologiskt

och narproducerad begransas av produkternas pris och utbud (Forsman-Hugg, 2007).
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For att fa reda pa urvalet pa narproducerade produkter i nejdens stormarketar
intervjuades forsaljningscheferna pa en del av dessa. Men det har ar inte alla
narprodukter pa marknaden, vissa producenter séljer direkt och en del har sina
produkter enbart i specialbutiker. | Lovisas, Borgas och Sibbos stormarketar erbjuds

foljande produkter:

Tabell 6: Narproducenter kommunvis i Ostra Nyland

Kommun Producent

Borga Henrikssons Bageri

Stefan's Bageri

Tarmolas Bageri

Tuorilas Bageri

Veits Bageri

Jorgen Kellgren (fisk)

Bosgard (kott)

Borga Potatis/Agrica AB  (grénsaker, orter,
rotfrukter)

Brunberg (godis)

Porvoon Herkku Oy (lakrits)
Borga Gamla Fabrik
Hommanas Gard

Lovisa Hanssons bageri

Micke Lindholm (fisk)

Sodra Ronnas Gard (kott)
Sarfsal0 potatis

Gobbas Gard (potatis)
Malmgard (flera produkter)
Wildemans appelsaft och godis
Toves Gourmet bondost
Marbacka Honung

Lapptrask Lapptrask Bageri
Robbes Lilla Tradgard
Jordman (&gg)

Sibbo V&I Heinonen Bageri
Astréms Tradgard
Blomgrens Tradgard
Lindbergs potatis
Pajuniemi (palagg, skinka)
Grennas Gard (appelsaft)

Askola Huovilas Bageri

Elimaki Paavolan kotijuustola
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Narprodukturval i nejdens marketar

B Bageriprodukter

B Gronsaker/Rotfrukter/Orter
m Olika produkter

W Kott

M Godis

m Mjolkprodukter

M Fisk

B Potatis

m Dryck

W Agg

B Honung

Figur 9: Néarprodukturval i nejdens marketar

5.5.1. Lovisa

S-market i Lovisa erbjuder en del narproducerade produkter: potatis och morotter
kommer fran Borga, bageriprodukter fran Borga och Lapptrask, honung fran Lovisa
och olika palagg kommer fran Kasténs korvfabrik i Esbo. Butiken drivs av
kedjebaserad affarsverksamhet sd de kan inte bestaimma pa regionalbutiken vilka
produkter de kan salja. Kedjan ar for stor for att det inte skulle krangla med EAN-koder
och rapporter. Det &r lattare for privatbutiker att ta emot mindre mangd varor av
nérproducenter an for stora kedjor som S-gruppen. Om man som producent vill ha sina
produkter i S-market i Lovisa skall man kontakta andelslagets marketansavriga som
befinner sig i Nase (Borgd) S-market. | butiken finns de narproducerade varorna i
diverse avdelningar med andra likadana produkter.

K-supermarket i Lovisa har i sitt varuutbud mycket narproducerat och de vill ha mera.
Bageriprodukter kommer fran Lapptrask och Lovisa, fisken fran Lovisa och Borga,
gronsaker och sallad fran Lapptrask, honung fran Lovisa, appelsaft och godis fran
Lovisa, farkott fran Lovisa, potatisen frdn Lovisa, dggen fran Lapptrask, ost fran
Lovisa och de har ocksa olika spannmalsprodukter (bl.a. 6l) fran Lovisa. De vill garna
ha mera narproducerade produkter eftersom efterfragan vaxer och géarna olika
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produkter sa att kunderna far ett storre urval. Som producent skall man kontakta
képmannen Marko Kindstedt om man vill ha sina produkter i K-supermarket i Lovisa.
Narproducerat marknadsférs i butiken pa foljande satt: Pa prislappen pa hyllan finns en
farggrann markning med texten ”lokal/paikallinen” vid de narproducerade varorna och
i lokaltidningarna Ostra Nyland och Loviisan Sanomat har butiken reklam dar de
paminner kunderna om att butiken erbjuder narproducerat. Samarbetet mellan
producent och butik fungerar bra, det ar bara den lokala fiskens utbud man far vara

osaker med, men det kan ej hjalpas (Kindstedt, 2011).

Marko Kindstedt som é&r forsaljare pa K-Supermarket i Lovisa stoder narmaten
eftersom nyttan da stannar inom omradet. "Med ndrmat dr det viktigt att det finns till
forfogande hela tiden, inte en vecka, sedan en vecka paus, man maste fundera pa
kundbeteendet. Vi ar fardiga att ge reklam for narmatsproducenterna och att ge dem
hyllutrymme” sade Kindstedt pa producenttraffen i Degerby Gille i Lovisa den 10 mars
2011. Han ville ocksa pdminna att man inte kan ha samma pris for sin produkt i butiken

som man har pa garden (Aitokari, m.fl., 2011).

5.5.2. Borga

S-market i Borga (Varberga) har for tillfallet ett utbud pa bageriprodukter fran Borga,
Askola och Lapptrask. Andra néarproducerade produkter ar glogg, mjod, lakrits och
potatis fran Borga. De &r inte beredda att ta emot mera narproducenters produkter da
kundernas vilja att betala ett hogre pris for varorna inte finns. Den utbudsansvariga ar
den man skall kontakta for att fa sina produkter i kejdans utbud, och den ar den samma
som for Lovisa S-market. Produkterna marknadsfors inte speciellt, de finns i butiken pa

de stallen dar liknande varor finns.

K-supermarket i Borga (Tarmola) erbjuder bageriprodukter fran Lapptrask och Borga.
Gronsaker, fisk, godis, glogg och mjod kommer fran Borga. Honung och 61 kommer
fran Lovisa. Narproducerat kétt finns inte i butikens utbud. De vill garna ha mera
nérproducenters produkter i sin affar och de har en viss andel som skall vara
rattvisemarkt och en del som skall vara ekologiskt producerat men vill ocksa ha en viss
andel ndarproducerat. Man kan kontakta de avdelningsansvariga i butiken eller
képmannen som kan delegera en vidare till dem som ansvarar for produktutbudet, ifall

att man vill ha sina produkter i butikens hyllor. Produkterna marknadsfors med
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markningen lokal/paikallinen” pa hyllans prislapp och med reklam i lokaltidningarna i

samband med butikens reklam (Heindnen, 2011).

5.5.3. Sibbo

K-supermarket i Sibbo vill naturligtvis ha mera néarproducerade produkter, trots att de
redan erbjuder en hel del. Bageriprodukter far de fran Borga och Sibbo. Palagg,
skinkor, gronsaker, sallad, potatis och dppelsaft fas fran Sibbo. Glégg och mjod
kommer fran Borgd och spannmalsprodukterna kommer fran Malmgard. Varannan
fredag kommer den lokala fiskaren och saljer fiskprodukter i affaren. Det finns stor
efterfragan och de vill som sagt ha mera narproducerat pa hyllorna men producenterna
ar svara att fa tag pa. Ett problem é&r att utbudet inte racker till och producenten inte ar
redo att erbjuda sa stor méangd att det skulle vara kostnadseffektivt. Vill konsumenten
ha sina produkter i K-supermarket i Sibbo skall man kontakta den som a&r
miljoavdelningsansvarig. De stoder hallbar utveckling och darmed narmaten. De
marknadsfor med ljusroda lappar vid produkterna plus att de pa sommaren ordnar ”Eko
och ndrmatsdagar/Eko- ja lahiruokapdivat” i affiren och dé betonas bade nér- och

ekologiskt producerade varor i hogre grad (Backstrom, 2011).

5.6. Affarer med narprodukter

Bade i Borga och Lovisa finns det affarer med narprodukter samlade pa ett och samma
stalle. Dessa ar alltsd smaforetag med specialprodukter till salu. | Borgd grundades
butiken Anton&Anton Ab ar 2008 och 20-30% av deras varor ar narproducerade
beroende pa sdsong. De saljer potatis, mjol, 6l och honung fran Lovisa, ost fran
Elimaki, smabrod, fisk, salami, bageriprodukter och sylt fran Borga. Narproducerade
gronsaker har de enbart pa sommaren i urvalet. Kundunderlaget ar stort och efterfragan
pa narproducerat dr stort just nu, man hoppas pé att det dr en bestidende “in-grej”.
Kunderna i Anton&Anton har gett positiv feedback och tycker det & bra med alla
narproducerade produkter pa ett och samma stélle och att stallet inte &r sa stort. Det &r
lattare att hitta narproducerade produkter i Anton&Anton an i en stor market. Affaren
marknadsfér i dagstidningen varannan vecka och uppdaterar hemsidan

www.antonanton.fi med nyheter ofta. Dessutom har de en facebook-sida dar de kan
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skriva aktuell info till den intresserade kunden. De marknadsfor gardarna/
producenterna i affaren genom att de kan beratta for kunden varifran produkten

kommer. De tar gdrna emot mera narprodukter av alla slag.

| Lovisa Oppnas den 12 april 2011 en affar som heter Lilla Hugo dar de har nérprodu-
cerade produkter i sitt varuurval. Lilla Hugo kommer att sdlja narmat, inhemska
matvaror och ca 5% utléandskt. Produkterna de kommer att sélja ar kott, ost, brod, kaffe,
sylt, presentartiklar samt kaffe for cafégaster (Bruce, 2011). Foretagaren Dennis
Andersson sag utrymmet invid Lovisa torg och fick idén att borja med en butik med
specialvaror. ”“Narmatsintresset dr stort och efterfrigan pd s.k. hederlig mat Okar.
Samtidigt dr det en nisch som inte forekommit 1 Lovisa dnnu” berdttar Dennis om hur
verksamhetsidén uppstod. Tillsvidare har de en producentkrets som vill ha sina
produkter i affaren men de hoppas pa mera efter 6ppningen. For tillfallet finns det inga
granser for narmatsbegreppet och som konsument géller det att vélja det som kommer
sa nara ifran som mojligt. Den feedback Dennis fatt av blivande kunder ar att affaren ar
en bra idé men det ar forst efter 6ppningen som man ser om folk &r beredda att betala
mera for varorna an t.ex. i en stormarket. I Lilla Hugo satsar man pa kvalitet, service
och specialvaror. De kommer att marknadsfora via internet och lokaltidningarna.
Dennis allmidnna kommentar om narmaten i Ostra Nyland ar att den borde
marknadsforas mera. Ett allmant register pa alla narproducenter borde goras for att
bade butikskedjor, producenter och konsumenter skulle ha koll pa utbudet i nejden
(Andersson, 2011).

5.7. Direktforsaljning

42 % av dem som deltagit i utbudsundersokningen har direktférsaljning endera i form
av en gardsbutik eller torgforsdljning. En del har ocksa valt att sélja enligt
sjalvbetjaning; kunden kommer nar den vill och lamnar betalning oberoende av om
foretagaren ar pa plats eller inte. Det ar enkelt eftersom kunden da kan komma till
garden nar som helst pa dygnet for att handla, men da maste ocksa fortroendet finnas
mellan producent och konsument. Ur miljomaéssig synpunkt &r inte direktforsaljning ett
bra alternativ eftersom det blir mera transportstrackor for flere ménniskor och déarmed
okar man pa miljobelastningen, men det ar ju direkt beroende av hur langt det ar till

garden.
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6.Problem och losningar

6.1.Problem

Allméanna problem angaende narmat ar att det lokala utbudet oftast inte motsvarar
konsumentens behov. Att fa ett mangsidigt urval i produktvalet ar ocksa svart. For en
smaforetagare ar det svart att prissatta lika som for ett storre foretag for att fa
Iénsamhet i sin verksamhet. Att bestdlla och ta emot produkter fran flera olika
forsaljare kraver mera tid och arbete och transporterna &r oftast dyrare. Att hitta en
lokal logistikmojlighet ar svart och 6kar pa kostnaderna. Sma raters hantering, under-

hall, byrakrati och transport kraver otroligt mycket tid.

| det har skedet &r storsta delen av konsumenterna inte redo att kora till garden for att
inhandla produkter utan de vill ha det bekvamt och kopa allt pd samma stalle. For
producenten ar det viktigt att man inte enbart koncentrerar sig pa den konsumentgrupp
som é&r villig att bade betala och kéra mera for sin mat. Den gruppen ar inte majoriteten
och matkulturen borde andras hos majoriteten av folket. De som redan nu har en
medveten matfostran, koper narproducerat och vet var man far den ifran. Enligt min
marknadsundersokning &r en stor del av konsumenterna i Ostra Nyland redo att betala
mera for narproducerat men pa samma gang har de ingen aning om att det finns narmat

i nejden eller var man far kopa den.

6.2. SWOT-analys

STYRKOR SVAGHETER
- Motivation - Konkurrens
- 100 km fran huvudstaden - Marknadsféring
- Producenter och produkturval - Pris
- Kuvalitet - Natverksbildningen svag
- Recept och historier  bakom - For liten marknad
produkterna - For lite information

- Producentregister

MOJLIGHETER HOT
- Logistikforetag - Livsmedelssdkerhetsverket (Evira)
- Malgrupp - Halsomyndigheter
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- Prisséttning - Konkurrens

- Turism - EU

- Marknadsféring - Dalig kvalitet

- Konsumentens behov - Litet kundunderlag
- Kvalitet

- Evira (Livsmedelssakerhetsverket)

(Aitokari, m.fl., 2011).

6.2.1. Styrkor

Till styrkorna raknades framst att det finns producenter som gérna vill sélja sina
produkter i nejden samt att det finns motivation att utveckla samarbetet mellan
producenterna for att éka pd anvandningen narproducerat i Ostra Nyland. Dessutom
finns det ett relativt stort produkturval. Fran Lovisa till Helsingfors &r det ca 90 km och
det mojliggor ett enklare satt att utveckla turismen och darmed nejdens produkter. Ett
roligt sdtt att ge mervarde till maten dr att ha en historia bakom produkten.
Narproducerade produkter &r ofta kvalitetsmassigt farskare i och med att de inte
behover transporteras langre strackor innan de befinner sig pa tallriken, s& kvaliteten ar

naturligtvis en styrka.

Genom att utnyttja styrkorna kan narmaten framhavas pa ett gott satt. Eftersom
produkturvalet ar relativt stort i Ostra Nyland kan man foradla, blanda och hitta nya
produkter genom samarbete mellan producenterna. Producenten kan sin egen produkt
och om man lagger ihop de olika producenternas erfarenheter och recept kan man fa
ihop en receptbok for kunden. Att marknadsfora till resebyréer kan locka turister aven

langre ifran da det inte ar langt avstand till Helsingfors.

6.2.2. Svagheter

En svaghet &r konkurrensen med stormarketarna och deras prisséttning. Tillganglig-
heten till produkten &r oftast svarare an med vanliga matvaror och priset ar ofta hogre.
For tillfallet finns det inte ett register pa de producenter och foretag som erbjuder
narproducerat och heller inget natverk géllande samarbete mellan dessa, vilket i sin tur

leder till férsamrad marknadsforing. Det hér betyder i praktiken att informationen
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mellan konsumenten och producenten ar svag och det ar svart att fa reda pa
helhetsutbudet.

De svagheter som patraffats kan endera utvecklas eller repareras. Konkurrensen kan
motarbetas med att ge kunderna ett mervarde i ndrmaten. I marknadsforingen Ionar det
sig att ta fram fordelar med narmat bade ur kundens, producentens och kommunens
synvinkel. Som producent galler det ocksa att vara arlig, for rykte ar mycket effektiv
marknadsforing. Om producenten har slut pa produkten skall han saga det, inte lova det
omdjliga. Bade produktionen och marknadsféringen lider av oarlighet. N6jda kunder &r

den basta marknadsforingen.

6.2.3. Mojligheter

For att fa ett mera koncentrerat produkturval, skulle det behdvas ett logistikforetag som
kunde transportera alla gardars produkter. Végnatet i Ostra Nyland &r bra och det
underlattar da man skall fundera ut rationella korrutter for transporter av narmat. Det
finns olika marknadsfoéringsmojligheter och de som skulle passa bast for de
ostnylandska konsumenterna ar lokaltidningarna och en katalog som register pa alla
narmatsproducenter. Dessutom skulle det ordnas evenemang ett par ganger i aret dar
man skulle betona narmaten. | det skedet da en konsument blir sd pass intresserad att
den vill ha mera info ar det bra om foretaget har en hemsida, for de flesta konsumenter
soker information p& natet. En hemsida for alla Ostra Nylands narmatsproducenter
skulle vara den b&sta mojligheten och den skulle marknadsforas i samband med
produktreklam i lokaltidningen. Att ha gardsturism i samband med forséljning fran
gardsbutik &ar ett alternativ till en medveten matfostran och de &stnylandska

producenterna ar villiga att erbjuda &ven det.

Ifraga om narmat ar det viktigt att klargéra kundens kvalitetskrav for att kunna
utveckla produkterna pa ett sadant satt att det tillfredsstaller kundens behov. Det &r
absolut en mojlighet att utveckla ett system dar konsumentens asikt om produkterna
kommer direkt till producenten. Pa regional niva ar det lattare att paverka produkt-

utvecklingen som enskild kund och det skall definitivt utnyttjas.

Livsmedelssakerhetsverket Evira har hoga kvalitetskrav pa finska livsmedel och detta

kan anvandas i marknadsféringen. Utan de hygien- och kvalitetskrav EU och nationella
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instanser staller skulle vi inte ha s& rena ravaror och en sa obruten och Gppen
kvalitetskedja fran akern till matbordet som nu. Istéllet for att vara arg pa byrakratin
som &r svar att paverka som enskild producent skall man forsoka uppskatta den och

hitta fordelen med den.

6.2.4. Hot

Ett hot ar bestammelser fran hogre nivaer, saisom EU och Livsmedelssakerhetsverket
Evira. Allt storre hygienkrav stills pa direktforsaljningen vilket gor att en liten del
producenter investerar i utrymmen for det &ndamalet, och det gor det svart att fa in ny
produktion och darmed nya produkter. Andra hot &r sa klart konkurrensen i nejden och
att kundunderlaget darfor inte racker till. Hur langt vill stormarketarna samarbeta?
Kommunens besparingar i och med kommunsammanslagningar ar ocksa ett hot for
narmaten. Brist pd kunder och omoéjliga krav av halsomyndigheter kan leda till dalig
kvalitet pa produkterna. Att ha kontroll 6ver efterfragan och utbudet &r en forutsattning
for att undvika problem. Det ar inte sa enkelt som enskild producent men med
samarbete med andra producenter kan man lattare forutspa och forbereda sig da olika

hot uppstar.

6.3. Losningar

Konstant kommunikation eller aterkommande informationsflode mellan konsument
och producent &r viktigt ifraga om narmat. Det & konsumenten som bestammer
marknadens gang, darfor ar feedbacken fran kund till forsaljare en ytterst viktig faktor i
t.ex. produktutveckling. Om man séljer sina produkter i matbutiken skall samarbete och
logistiken fungera bra och vid behov borde producenten oka sitt utbud. Man skall ocksa
utveckla odlarnas/uppfodarnas samarbete i produktionen, foradlingen och

transporteringen (Nordstrém, 2008 s. 27).

Enligt mina resultat i marknadsundersokningen tycker kunderna att de narprodukter
som finns i nejden borde marknadsféras mera och med jamna mellanrum. En del av
producenterna har hemsidor, men en stor del av konsumenterna har inte sa stort intresse

for narmaten att de soker efter den pa natet. Ifraga om marknadsféringen ar det viktigt
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att forst vélja den malgrupp man vill na eftersom

konsumtionsheteenden.

Tabell 7: Konsumtionbeteende hos olika aldersgrupper

olika aldersgrupper har

olika

Aldersgrupp 18-25 ar 25-40 ar 40-60 ar 60 +
Butiksbesok/vecka 1 2-3 2-3 2-3
Har korrekt uppfatt- | 47 % 68 % 89 % 34 %
ning om narmat
Vill ha mera nar- | Rotfrukter, Rotfrukter, Rotfrukter, Rotfrukter,
producerade gronsaker, gronsaker gronsaker gronsaker

kottprodukter
Basta Lokaltidning, Nérbutik Lokaltidning Katalog
marknadsforingsmetod | katalog (hylla eller

markning)

En l16sning skulle vara ett finansierat trearsprojekt for att fa ett startskott for narmatens
utveckling i Ostra Nyland. Under planering ar ett projekt finansierat av Silmu ry pa
120 000 euro pa tre ar som skulle paga tiden 1.9.2011-31.8.2014. Malgruppen for
projektet ar primarproducenter, foradlare, plockare, affarskedjor, restauranger,
specialbutiker, konsumenter, offentliga mattjanster och skolor i Lovisa, Lapptrask,

Borga, Askola, Morskom, Pukkila och Pyttis. Projektet ar planerat pa foljande satt:

Ar 1: Till forst skall alla narmatsproducenter Kkartlaggas och indelas i diverse
produktionsinriktningar for att fa ett register pa hurudant utbud det finns for tillfallet
och vilka som vill samarbeta. Deras produktionsbehov och -utbud klargdrs for att sedan
kunna jamfora det med konsumentens behov. Aterforsaljningsstallenas och
aterforsaljarnas krav tas i beaktande och logistikkedjan undersoks for att se om den
skall forbattras och hur. Dessutom ordnas det studiebesck fran nejdens skolor till de
olika gardarna som erbjuder gardsturism for att ©ka kunskapen om
livsmedelsproduktionen hos unga. Narmatsseminarier med olika teman ordnas for
producenter, butikspersonal och restaurangpersonal dar man kan bilda gemensamma
riktlinjer tillsammans med specialister for att utveckla och uppfélja verksamheten. En

nédrmatsmarknad ordnas med 30 aktdrer och en ndrmatsblogg infors.
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Ar 2: Samarbetet mellan producenterna tkas och en katalog pa narmatsproducenterna
i omradet gors. Transport pa narprodukter och ocksa farskvaror forbattras for att oka
utbudet och tillgangligheten. Hos restaurangerna kan man gdra upp en mera
sasongsbetonad meny for att fa in varor fran alla produktionsinriktningar och ¢ka pa
konsumentens kunskap om ravarornas tillganglighet beroende pa arstid. Det utvecklas
ett battre fungerande sétt att fa narprodukterna till detaljhandeln. Foér producenterna
ordnas utbildning inom aterforséljning, hygien och konsumentefterfragan, samt
foradlingsmojligheterna forstoras. En narmatsmarknad ordnas for 40 aktorer. For
konsumenterna ordnas narmatsseminarier och for storkdksansvariga utbildning om
narmat. En regional ndrmatsorganisation bildas. Besok till skolor ordnas for att
presentera den lokala matproduktionen. Narmatsbloggen fortsatter och det infors

presentationer av producenterna i den.

Ar 3: Logistikkedjorna forstarks och produkthelheter bildas med olika producenters
produkter. Narmatskatalogen uppdateras och en presentférpackning med en blandning
av omradets produkter skapas. Tillsammans med hushallslarare och kommunernas
matunderhall gors recept till undervisningens och storkdks och —hushallsbruk.
Producenten utbildas vidare och deltar i idéseminarier samt konsumenten informeras
mera om halsosam kost. N&rmatsmarknaden ordnas med 50 aktorer. Till sist utvarderas
verksamheten och projektets gang for att sedan vidareuvecklas av den regionala
narmatsorganisationen som skapats under andra aret av projektet (Aitokari, 2011).

7.Sammanfattning

Nittio procent av Ostra Nylands konsumenter mellan &ldern 18 ar och 40 &r koper
inhemskt, vilket enligt mig ar ett bra resultat. Av samma aldersgrupp kdper 72 %
narproducerat och 78 % anser att narmaten far kosta mera. Det har betyder ju i
praktiken att ndrmaten nog uppskattas eftersom storsta delen av de unga konsumen-
terna ser ett varde i den. 85 % av samma aldersgrupp képer en vara pa basen av dess
kvalitet, inte pa basen av priset, vilket bevisar att ifall narmaten skall kopas maste den
vara i klass med vad kunden vill ha. Nar man ser pa konsumtionen hos alla
aldersgrupper, koper enbart lite dver hélften narproducerat. 61 % &r redo att kora till en
gardsbutik med direktforsaljning om den ar lokaliserad narmare &n pa femton kilo-

meters avstand och en stor del av bade konsumenterna och producenterna anser att
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narprodukterna borde saljas fran ett och samma stélle. Darfor ar det bra med mindre
butiker med specialutbud, som t.ex. Anton&Anton i Borga och pa kommande Lilla

Hugo i Lovisa.

Vid val av marknadsforing ar det viktigt att forst bestimma vilken malgrupp man vill

na. Det finns beteendeskillnader mellan aldersgrupperna.

Pa produktions- och foradlingssidan tycker jag det &r synd att en del som saljer sina
foradlade produkter som narproducerade inte anvander narproducerade ravaror vid
tillverkningen, trots att det finns tillgang till det. Att ha en genuin narmatsmarkning
skulle vara nagot att utveckla inom regionen, men det ar svart att begransa eftersom
narmatens granser andras direkt man byter kommun. En mer rationell 16sning &r att fa
konsumenten mera medveten om att dess val i kostfragor paverkar samhallet till stor
del. Att definiera marknaden &r svart och enkatundersokningar ar inte alltid palitliga —
konsumenten séger en sak men gor en annan. Vissa saker kan ej bedémas utan forst da
man prévar marker man om det ar mojligt eller inte. Som producent kan man vid val av
marknadsforingsmetod och forsaljningsstalle inte stirra blint pa resultat i

enkatundersokningar.

Narmatslaget i Ostra Nyland 4r pd en god niva nu, i och med att det finns ett utbud.
Problemet &r att konsumenten inte vet om utbudet och darfor &r det viktigt for
producenterna att aktivera marknadsforingen och spridning av information pa ett mera
effektivt satt. Att inféra regional narmatfostran i skolan ar ett bra satt att forbattra
matkulturen i god tid, da skolorna far mera ansvar i barnens uppfostran i allmanhet.
Hela 18 % av Ostra Nylands konsumenter besoker matbutiken varje dag och det &r
orovackande. Med sunt bondférnuft och lite mer planering skall man inte behdva kdpa
mera mat varje dag. Tyvarr ar det manga som inte planerar vad de skall képa fore
butiksbesoket och gar till butiken med tom mage och kommer hem med en massa
onddigt. I hemmet &r det mycket viktigt att lara sina barn om livsmedelsproduktionen
men om man inte sjalv ens vet, ar det svart att lara. Det ar inte enbart unga och barn
som behdver laras om varifran maten kommer. Att ordna evenemang och seminarier
om narmat i vilka bade konsumenter och producenter kan delta &r ett bra alternativ att
Oka samarbetet. 60 % av de unga konsumenterna (18-40 ar) vet vad narmat ar, medan
en tredjedel anser att inhemskt redan ar narmat. Ar vi fore var tid? Finns det annu
sadana konsumenter som inte forstar att de stoder Finlands naringsliv och féretagsam-
het genom att vélja inhemska produkter framom utldndska? For 7 % av de unga

37



38

kunderna betyder begreppet narmat ingenting och det & den gruppen som borde fa

mera matfostran.

Konsumenten har en tendens att inte sprida daligt rykte at sjalva producenten men nog
at andra konsumenter, vilket i sin tur leder till att producenten aldrig far den konstanta
feedbacken han behdver for att kunna méta kundens krav. Narmaten gynnar kontakten
och samarbetet mellan konsument och producent och darmed kan den inhemska
producenten med uppbyggande kritik av kunden battre tillfredsstalla marknadens
behov pa regional niva. Vad galler kommunalt stod till narmatsutvecklingen tycker jag
att Lapptrask kommun fungerar som en forebild. Skolorna borde anvanda betydligt
mera narmat i sin dagliga kost till eleverna eftersom det ar dar man kan paverka
konsumentens uppskattning av mat. Om maten skall uppskattas som den bor géller det

for folket att fa sin smak tillbaka.
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Bilaga 1

Producentférfragan
Namn:
Gardslage:
Produktion:

1. Vad ar Er uppfattning om néarproducerad mat?

2. Konsumenten &r i dagens ldge medveten om naringskedjan och ar villig att betala
mera for narproducerade produkter. Erbjuder Er gard saddana produkter? Isafall,
vilka?

3. Om inte, kan Er gard erbjuda narproducerade produkter? Vilka?

4. Ringain. Skulle Ni vara villig att erbjuda nérprodukter? Ja

Nej

5. Skulle ni isafall helst ha Era produkter i

Egen gardsbutik Narbutik Annat stélle, var?

6. Hur skulle Ni marknadsfora/Hur marknadsfor Ni?

7. Skulle Ni garna marknadsféra med andra gardar som erbjuder narprodukter? Hur?
(t.ex. ndrmatsrunda, marknader, narmatskatalog...)

8. Skulle Ni erbjuda hemkdrning av produkter eller vill Ni ha konsumenten till
garden?”

9. Det ar roligt att se att manga konsumenter &r intresserade av att komma hem till
garden och inte bara kopa produkter utan ocksa se hur ett lantbruk fungerar i
praktiken. Skulle Ni kunna erbjuda gardsturism?

10. Tycker Ni att producenten kan krava ett hogre pris vid direktforsaljning? Skulle Ni
gora det och isafall hur mycket hogre pris?

11. Andra kommentarer:



Bilaga 2

Marknadsundersokningsenkat

1. Var? Lapptrask
Borgal
2. Alder? 0-18

3. Hushallsstrlk ~ Ensam
4. Bor du i Ostra Nyland?
5. Koper du mat for?

6. Koper du inhemsk mat?

7. Vad betyder narmat for dig?

Lovisal Lovisa2
Borga2
18-25 25-40 40-60 60+
Sambo Familj Barn antal:
Ja Nej Ibland
En dag En vecka Langre
Ja Nej Ibland

100 kms radie Inom Finland Ingenting

8. Kaoper du nérproducerat? Ja Nej Ibland
9. Auvgor priset eller kvalitén? Priset Kvalitén Beror pa
10. Var koper du narproducerat helst? Matbutik Gardsbutik ~ Annat
11. Betalar du extra for nérproducerat? Ja Nej Ibland
12. Hamta produkter fran garden (km)?  0-15 15-50 50+
13. Vilka produkter? Rotfrukter Kottprodukter Mjélkprodukter
Agg Annat, vad?

14. | vilken form vill du fa info om narmat?/ Har du fatt info om narmat?

Narbutik Internet

Tidning Katalog Annat



Bilaga 3

Vad konsumenten vill ha

HAlla23%

M Rotfrukter/Gronsaker 18 %

m Rotfrukter/Grdnsaker och
kottprodukter 12 %

B Kottprodukter 9 %

M Rotfrukter/Gronsaker och dgg 7
%

H Det finns redan allt 6%

® Mjolkprodukter 5 %

M Bageriprodukter 3 %

m Kott- och fiskprodukter 3 %

M Rotfrukter/Gronsaker +
bageriprod. + fisk 2 %

M Rotfrukter+Kott+ brod 2 %

m Fisk 1%

mAgg 1%

W Kottprod. +dgg 1 %
Kottprod. + mjélkprod. 1 %

m Mjolkprod. + bageriprod. 1 %

m Kott+brod 1 %
Rotfrukter + brod 1 %

Rotfrukter+kott+bageri 1 %

Rotfrukter+mjolk+fisk 1 %




