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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Yrityssalo Oy:n koordinoima Salo-
Food-hanke. SaloFood-hankkeen tarkoituksena on edistéa lahialueiden 1a-
hiruokatuotteiden myyntia. Tyon keskeisena tavoitteena oli selvittdad Salo-
Foodissa mukana olevien lahiruokatuottajien nékemyksia lahiruoasta seka
SaloFood-hankkeesta. Tuottajien nakemyksia vertailtiin kuluttajien néke-
myksiin lahiruoasta ja katsottiin kohtaavatko ajatukset.

Ty0 koostui teoriaosuudesta ja tuottajakyselyyn liittyvéstd tutkimusosios-
ta. Teoriaosuudessa keskityin monialaisiin yrityksiin, lahiruoan méaaritte-
lemiseen ja kerroin l&hiruoasta seka kuluttajan ettd tuottajan nakékulmas-
ta. Liséksi kerroin lahiruoan jakelukanavista ja logistiikasta seka lahiruo-
kahankkeista. Tutkimusosiossa analysoitiin Salon seudulla toimiville 1&hi-
ruokatuottajille tehtya kyselya. Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa tuotta-
jien nakemyksia lahiruoan tarkeimmistd ominaisuuksista, myynnista eri
jakelukanavissa, markkinoinnista, logistiikasta, tuottajien vélisesta yhteis-
tyostd ja SaloFood-hankkeesta. Turun ammattikorkeakoulussa tehtiin
vuonna 2011 opinnaytety0, jonka osana tehtiin kysely salolaisille kulutta-
jille l&hiruokaan liittyen. Omassa opinndytetydssani vertailen tekeméaéni
tuottajakyselyé edelld mainittuun kuluttajakyselyyn.

Tyon tuloksena selvisi, ettd tuottajat ja kuluttajat uskovat lahiruoan tule-
vaisuuteen. Tuottajat ovat halukkaita yhteistydbhon muiden saman alan
toimijoiden kanssa. Yhteistyota voitaisiinkin hyddyntaa esimerkiksi logis-
tilkan kehittdmisessa tai l&hiruokakaupan perustamisessa. Kyselylla selvisi
myos, ettd SaloFood-hanke koettiin hyddylliseksi ja moni tuottaja uskoi
myynnin lisd&ntyneen hankkeen myo6té. Lahiruokatuotteiden myyntia edis-
taisi todennakoisesti niiden saaminen vahittaiskauppoihin. Lisaksi oman
tilan ja omien tuotteiden nakyvyytta voi lisatd panostamalla markkinoin-
tiin esimerkiksi lehtiartikkelien tai reseptien muodossa. Ruokapiirien ja
sosiaalisen median tarkeda roolia lahiruoan menekin kohdalla ei mydsk&aan
sovi unohtaa.
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1 JOHDANTO

Lahiruoka on talla hetkella merkittdva ruokatrendi. Positiivinen noste ei
voi kestad loputtomiin, joten nyt olisi otollista aikaa tehda tyota lahiruoan
hyvaksi. Tarkead olisi saada lahiruoka tarjolle niin, ettd kaikki halukkaat
kuluttajat voivat sita helposti ostaa. Lahiruoalle ei ole tarkkaa oikeaa maa-
ritelmad. Kuluttajat mieltavéat lahiruoan usein paikalliseksi ruoaksi. Paikal-
linen ruoka kasitteend saikin helpotusta kun lainsdadanndssa sen tuotan-
non Kkatsottiin tapahtuvan maakunnan tai sitd vastaavan alueen sisélla.
Loppujen lopuksi lahiruoka-késitteen siséllon madarittelevat kuluttajat ja
elintarvikeketjun toimijat omista nakdkulmistaan.

Tuottajalle elintarvikkeiden jatkojalostus avaa toisenlaisen tulonldhteen
sek& vahentad riippuvuutta poliittisiin ratkaisuihin perustuvista maatalous-
tukiratkaisuista. Kaikki viljelijat eivéat ole halunneet ryhtyé tilakoon kas-
vattamiseen ja ovat erikoistuneet juuri l&hiruoan tuotantoon. Ndin oma tyo
ja yrittdminen pystytadan helpommin sailyttdmaan hallittavana kokonaisuu-
tena ja “ihmisen kokoisena”.

Taméan opinndytetyon toimeksiantajana toimii Yrityssalon koordinoima
seka osittain Euroopan unionin rahoittama SaloFood-hanke. Salon seudul-
la tuotetaan paljon korkealaatuisia, paikallisia elintarvikkeita kuten liha- ja
kalatuotteita, viljatuotteita, marjoja seka peltojen ja kasvitarhojen moni-
puolinen sato. SaloFood-hanke toimii ndiden lahialueen tuotteiden myyn-
nin edistdmiseksi. Hanke painottuu elintarvikealan pienten ja keskisuurten
yrityksien kehittdmiseen Salon ja Someron alueella.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittdd SaloFoodissa mukana olevi-
en lahiruokatuottajien ndkemyksid lahiruoan tilasta yleisesti seka miten he
ovat kokeneet SaloFood-hankkeen hyddyllisyyden. Taman pohjalta lahe-
tettiin kysely séhkopostitse viidelletoista SaloFood-tuottajalle. Kysymyk-
set koskivat lahiruoan ominaisuuksia, logistiikkaa, yhteisty6td muiden
tuottajien kanssa, markkinointia sekd SaloFood-hanketta.

Opinnéaytetyoni aihe valikoitui omasta kiinnostuksestani lahiruokaan. Mi-
nulle on tarkeéda sydda puhdasta kotimaista ruokaa ja siksi myos lahiruoka
on itsedni kiinnostava aihe. Olen ollut syksystd 2012 t6issé kanalassa, jos-
sa on oma pakkaamo ja joka toimittaa kananmunia suoraan esimerkiksi
kahviloihin, yksityisille asiakkaille ja leipomoille. Tyonantajani hoitaa
omien tuotteiden myynnin lisaksi muiden tuottajien lahiruokatuotteiden ti-
lauksia véhittaiskauppoihin ja p&asin olemaan tadsséd mukana. Tyoni kautta
kiinnostus l&hiruokaan kasvoi entisestéan.

Turun ammattikorkeakoulussa Kalle Hamél&inen teki vuonna 2011 opin-
naytetyon SaloFoodista ja lahiruoasta. Opinndytetyon osana oli toteutettu
salolaisille kuluttajille lahiruokakysely. SaloFood-hankkeen vet4ja Leena
Erélinna oli my6s tehnyt pienimuotoisen kyselyn kuluttajille vuoden 2012
syksylla. Kyselyn vastauksia ei oltu vield késitelty eika sen tuloksia analy-
soitu ennen opinndytetyoni alkua, joten ne tehtiin tdssa tyossd. Tydssani
vertaillaan néitd aiempia kuluttajakyselyja tuottajille suunnattuun kyselyyn
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ja katsotaan kuinka hyvin ndkemykset kohtaavat. Opinndytety0 on rajattu
niin, etta se ei késittele julkista sektoria ldhiruoan jakelukanavana.

Ty0 etenee niin, ettd ensimmaiseksi teoriaosuudessa tarkastellaan yleisesti
monialaisia yrityksid. Taman jalkeen paneudutaan lahiruokakasitteeseen
yleisesti sekd kuluttajan nakokulmasta ettd tuottajan nédkdkulmasta. Vii-
meisend teoriaosuudessa tutustutaan lahiruokahankkeisiin. Ennen tutki-
musosioita vertaillaan kahta kuluttajakyselya. Tutkimusosiossa kasitellaan
tuottajatutkimuksen toteutusta, tutkimuksen I&htokohtia, sen tuloksia ja
johtopééatoksid. Liséksi verrataan tuottajien ja kuluttajien ndkemysta ja
odotuksia aiheesta.

2 MONIALAINEN MAATILAYRITYS

Suomen maatalouden rakennemuutos on ollut voimakasta ja jatkuu edel-
leen. Euroopan unioniin liittymisen jélkeen aktiivitilojen maaréd on pienen-
tynyt huomattavasti ja maataloudesta toimeentulonsa saavien ihmisten us-
kotaan véhenevén edelleen. Maatalouden kannattavuuskehitys ja tulokehi-
tys on ollut negatiivista jo pidemmaén aikaa. Elinkeinorakennemuutoksen
lisdksi julkisten palveluiden supistuminen on koskettanut monia maaseu-
tukuntia. Supistunut tarjonta ei ole vetovoimatekija uusille asukkaille,
vaan tyontévoimatekijé nykyisillekin. Maaseudun elinvoimaisuutta tulisi-
kin kehittdd monipuolistamalla maaseudun elinkeinorakennetta. Yksi kei-
no tahan olisi monialaisten maatilojen toimintaedellytysten lisdaminen.
(Vehmasto 2008,7.)

Maatilojen toiminnan on oletettu liittyvan maanviljelyyn eli alkutuotan-
toon ja elintarvikkeiden raaka-aineiden tuottamiseen. Teollisuusmaissa
maatalous elinkeinona on pitkalle yhteiskunnan tukemaa ja ohjaamaa kan-
sallisen omavaraisuuden takaamiseksi seka tasapuolisen aluetaloudellisen
kehityksen ja eri véestoryhmien tasa-arvoisen kohtelun vuoksi. Elintarvi-
kealan viimeaikaiset muutokset, muun muassa markkinoiden avautuminen
ja kaupan/teollisuuden keskittyminen seké poliittinen paine véhentaa jul-
kisia tukia ovat johtaneet siihen, ettd maanviljelya on alettu katsoa yritys-
toimintana, yrittdjyytend. Viljelijan rooli yrittdjana vaatii esimerkiksi toi-
minnan kilpailukykytekijoiden ymmaértdmistd, tuotannon tehostamista,
tuotantoprosessien kehittamista ja tuotteen laadunvalvontaa. Tama ei silti
tarkoita, etteikdé maanviljelya voitaisi yrityssektorilla nahda erityisasemas-
sa olevana tai yhteiskunnallista erityiskohtelua tarvitsevana.

Tilanne on hieman toisenlainen silloin, kun maatilalla harjoitetaan yritys-
toimintaa myds muilla toimialoilla. Esimerkiksi elintarvikkeiden jatkoja-
lostus tai suoramyynti eivat kuulu maatalouden alkutuotantoon. Maatiloja,
joilla harjoitetaan muutakin kuin alkutuotantoa, kutsutaan monialaisiksi
maatilayrityksiksi. Ne muodostavat omanlaisensa sektorin maaseudun
pienyrityskentdssa ja sen tukeminen ja edistdminen on tarke& tavoite maa-
seudun kehittamispolitiikassa. (Vihinen &Vesala 2007, 15.)

Suomessa on yhteensa noin 55 000 maatilaa. Niista noin 20 000 on monia-
laisia. Elintarvikkeiden jatkojalostuksen osuus monialaisista maatiloista on
vahentynyt 2000-luvulla. Vuonna 2000 niitd oli noin tuhat ja nykyaan
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elintarvikkeiden jatkojalostusta on noin 500 tilalla. ( Kurunmaéki, Ik&hei-
mo, Syvéniemi &Ronni 2012, 15-16). Alkutuotannon ulkopuolelle laaje-
neva yritystoiminta avaa poikkeavan tulonlédhteen maatiloille ja vahent&a
riippuvuutta poliittisiin ratkaisuihin perustuvista maataloustukiratkaisuista.
Maatalouden ulkopuolelle laajeneva yritystoiminta muodostaa maatiloit-
tain vaihtelevan, mutta usein merkityksellisen osan koko tilan liikevaih-
dosta. (Vihinen&Vesala 2007, 17.) Monialaisten maatilayritysten kannat-
tavuusnakymét olivat vuonna 2007 selkedsti paremmat kuin pelkastaan
maataloutta harjoittavilla yrityksilla. (Riusala&Siirild 2009, 4.)

Vaasan yliopiston Levon-instituutin 2009 toteuttamassa tutkimuksessa
selvitettiin monialaisten yrittdjien mahdollisuuksia maaseudulla haastatte-
lemalla asiantuntijoita ja monialayrittdjid. Tutkimuksen mukaan monia-
laisten yritysten toimintaedellytysten edistdminen vaatii osaamisen kehit-
tamistd ja koulutusta seka taloudellista tukea ja verkostoitumista. Yritysten
valisen yhteistyon ja verkostoitumisen edistaminen edellyttaisi muutoksia
monialayrittajien asenteissa ja aiheeseen liittyvien tiedotus- ja koulutus-
toimenpiteiden lisadmistd. Koulutus- ja kehittamistarpeista tulivat vahvasti
esille tuotteistamiseen seka markkinointi- ja myyntitoimintaan liittyvét
teemat. Myds verkostoitumisvalmiuksien ja tietoteknisen osaamisen mer-
kitys on tarkedd. Yhtend keskeisend monialayrittdjyyden esteend pidettiin
ajankayton hallintaan ja ydinliiketoiminta-alueen I6ytamiseen liittyvid on-
gelmia. (Riusala&Siirila 2009, 57-58.)

Monialaisilla maatiloilla on mahdollisuus vahvistaa maatalouden ja maa-
seudun suhdetta. Kun perusmaatalous vahenee, mutta maaseutu kaipaa
maataloutta, on monialaisuus tapa pitad ylla maaseutua. Monialaistumises-
sa voidaan nahda sekd maatalouden muutoksen pakko ettd mahdollisuus.
Maatalouselinkeinon kehitysndkyméat nayttavat silta, ettd maatalous ei
tyollista jatkossa yhta paljon ihmisia kuin nyt. Siksi muunlainenkin teke-
minen on mahdollisuus maatiloille ja samalla myds maaseudulle. (Vihi-
nen&Vesala 2007, 242.)

3 LAHIRUOAN MAARITELMA

Lahiruoka-késitteen sisallostd ollaan montaa mieltd ja sitd onkin vaikea
maaritella yksiselitteisesti. Suppeamassa nakokulmassa lahiruoka ajatel-
laan joko yhden kunnan, maakunnan, talousalueen tai I&&nin sisélla tuote-
tuksi ruoaksi. Laajemmassa nakdkulmassa kotimainenkin ruoka néhdaan
lahiruoaksi Suomen ollessa pieni maa ja joidenkin erikoistuotteiden kuten
poron lihan saatavuuden rajoittuessa ainoastaan pohjoiseen. Lahiruokaa ei
kuitenkaan suoraan voida pitdd samana kasitteend kuin suomalaista ruo-
kaa. Kuluttajat kokevat suomalaisen ruoan eri tavalla kuin lahiruoan ja la-
hiruoalta odotetaankin ominaisuuksia, jotka erottavat sen isojen kauppa-
ketjujen tuotteista. (L&hiruoka 2010, 6.)

Maa- ja metsatalousministerion lahiruokaselvityksen mukaan lahiruoka on
ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kéyttdd oman alueensa raaka-aineita ja
tuotantopanoksia edistdéen oman alueensa taloutta, tyollisyyttd ja ruoka-
kulttuuria (Kurunmaki, 1k&heimo, Syvéniemi & Ronni 2012, 25). Kulutta-
jien mukaan l&hiruoka on paikallista ruokaa. Paikallinen ruoka késitteena
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sai selvennysta syksylla 2011, kun kansallinen lainsaadant6 rajasi elintar-
viketurvallisuusriskeiltddn vahaisen, paikallisen toiminnan niin, ettd sen
toimitukset tapahtuvat maakunnan tai sit4 vastaavan alueen sisélla. ( Ku-
runmaki ym. 2012, 6.)

Lahiruoan maarittamiseksi ei valttamatta tarvitakaan tarkkoja maantieteel-
lisia rajoja. Tahdellisemp&& olisikin korostaa laheisyyden periaatteita, ku-
ten laheisid myyja-ostajasuhteita ja lahiruokaketjuun kuuluvien tahojen
valistd vastavuoroista riippuvuussuhdetta. Loppujen lopuksi kuluttajat ja
elintarvikeketjun toimijat maarittelevat lahiruoka-kasitteen sisallon omista
nékokulmistaan. L&heisyysperiaatteeseen voidaan liittdd myos valikésien
mahdollisimman pieni maard. Kun tuotanto ja kulutus tapahtuvat mahdol-
lisimman ldhelld toisiaan, lahiruoan tarkeat ominaisuudet kuten tuoreus ja
laatu pystytdédn paremmin varmistamaan lyhyen toimitusketjun ansioista.
(L&hiruoka 2010, 6.)

4 LAHIRUOKA JA KULUTTAJA

Ruoka ei ole endd pelkastaan vatsantiytettd vaan sen avulla viestitetdan
myos elamantyylistd, asenteista ja rynmékuuluvuudesta. Tarjolla on moni-
puolisesti erilaisia vaihtoehtoja kuten luomua, reilun kaupan tuotteita, ko-
timaista ja lahelld tuotettua. Ruoka on politisoitunut ja omat ruokavalinnat
voivat olla kannanottoja ruokaan liittyviin yhteiskunnallisiin kysymyksiin
ja ruoantuotannosta aiheutuviin ymparistéongelmiin. (Mononen & Silvasti
2012, 179.) Kuluttajille on annettu paljon vastuuta ja heille tarjotaan jat-
kuvasti ruokaa koskevaa informaatiota. Perusajatuksena on, etté tietoiset
kuluttajat voivat omilla valinnoillaan vaikuttaa siihen, mitd, missa ja miten
ruokaa tuotetaan.

Ruoantuotannon ympéristd- ja yhteiskunnalliset ongelmat eivéat véhene
pelkéstdan kuluttajien valintojen ansiosta, vaan siihen tarvitaan yhteiskun-
nan ohjausta ja rakenteellisia muutoksia koko ruoantuotantojérjestelmassa.
Jos ruohonjuuritasolla saadaan yhteinen késitys siitd, mihin suuntaan ruo-
kakulttuurimme halutaan menevén ja tdma nakemys saadaan ruokaketjun
toimijoiden ja poliittisten paattdjien tietoon, on kuluttajilla merkitysta
my0s yhteiskunnallisille ja ymparistovaikutuksille. Kansalaiskasvatuksen
keinoin voitaisiin vaikuttaa ihmisten kulutustottumuksiin niin, ettd kaikkea
ei tarvitse olla kaiken aikaa saatavilla vaan tarjonnassa nakyisi sesonkiai-
kaisuus ja paikallisuus. (Mononen & Silvasti 2012, 190.)

Useammasta tutkimuksesta selviad, ettd kuluttajille lahiruoka merkitsee
tuotantoa ja jalostusta lahelld, myonteisia vaikutuksia tuotantoalueelle, ka-
sitybnomaista pienyrittajyyttd, hyvaa makua, puhtautta ja terveellisyytta.
Ylivoimaisesti eniten ldhiruoka liitetddn maantieteelliseen l&heisyyteen
esimerkiksi alle 100 km sateell& tuotettuun tai kotiseudulla tuotettuun ruo-
kaan. ( Kurunméki ym. 2012, 11.)
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4.1 Ympéristoystavéllisyys

Lahella tuotetun ruoan on katsottu kuluttavan vdahemman energiaa ja saas-
tuttavan vdhemman kuin globaalilla ruokasysteemill& tuotettu. T&han liit-
tyvat tutkimukset eivat kuitenkaan yksiselitteisesti puolla l&hiruoan ympa-
ristoystavallisyyttd. (Lehtinen 2009, 4.) Ymparistohyotyja perustellaan
yleensd lyhyemmilla kuljetusmatkoilla. Osa tutkimuksista osoittaa, etta
kuljetusten padstot ovat vain murto-osa ruoantuotantoon liittyvista kasvi-
huonekaasuista. Selvaa kuitenkin on, ettd kuljetukset vaativat paljon ener-
giaa ja aiheuttavat paastojd, joten jos tuotetta voidaan tuottaa kotimaassa-
kin, mutta sitd silti tuodaan muualta, on sen kuljettamisesta aiheutuva
kuormitus turhaa. Vaikka tutkimuksellista nayttoa lahiruoan ympéristoys-
tavallisyydesta ei suoranaisesti ole, valitsemalla kotimaista ja l&hiruokaa
suomalaiset ottavat kantaakseen oman kulutuksensa ekologisen selkare-
pun, eivétka heitd sitd muiden harteille. Lisaksi mita lahempana ruoantuo-
tannosta aiheutuva ymparistokuormitus tuntuu, sitda paremmin ympéris-
tonakokulma tulee otetuksi huomioon. (Mononen & Silvasti 2012, 194.)

4.2 Myonteiset vaikutukset tuotantoalueelle

Kuluttajat uskovat l&dhiruoan tuovan myonteisia vaikutuksia tuotantoalu-
eelle (Kurunméki ym. 2012, 11). Ruoantuotannon paikallistamisella on
merkitysta etenkin maaseudun kulttuurille ja sosiaalisuudelle. Se turvaa
maatilojen jatkuvuuden ja luo uusia toimeentulomahdollisuuksia. Tama
saattaa vahvistaa maaseudun pienyrittajyyden yhteiskunnallista merkitys-
t4. (Mononen & Silvasti 2012, 187.) Paikallinen toiminta tukee maaseudun
elinvoimaisuutta ja alueellisia ruokaperinteitd. Samalla yrittajien tyollisyys
séilyy entiselld&n tai paranee, rahavirrat pysyvat alueella ja muuttoliike
pienenee. Kaiken kaikkiaan lahiruoan aluetaloudelliset vaikutukset jadavat
Suomessa kuitenkin vield melko pieniksi elintarvikemarkkinoiden vallan
keskittyessa suurille toimijoille. (Makipeska & Sihvonen 2010, 16). Lahi-
ruoan edistdminen tuo mukanaan myds monia yhteiskunnalle merkittavia
sosiaalisia, terveydellisid ja ruokaturvaan liittyvia hyotyja. Naiden vaiku-
tuksia alue- tai kansantalouteen ei ole toistaiseksi selvitetty. (Mononen &
Silvasti 2012, 187.)

4.3 Lahiruoan laatu

Kuluttajat kokevat lahiruoan laadukkaana, alkuperaisena ravintona (Lahi-
ruokatutkimus: lahiruokaa valitaan tunteella 2012.) Kuluttajatutkimuskes-
kuksen (Isoniemi 2005) tekeman selvityksen mukaan lahiruoan laatua Ku-
vaavina ominaisuuksina nousi esiin ldhiruokatuotteiden hyva maku, tuore-
us, tuotteiden yksilollisyys, terveellisyys ja turvallisuus. Oleellisimmaksi
l&hiruoan laatutekijaksi nousi tuoreus. Tutkimusten mukaan ruoan tuoreus
on kuluttajille tarkedd, mutta erityisen merkitykselliseksi se koetaan juuri
lahiruoan kohdalla. Lyhyita kuljetusmatkoja ja varastointiaikoja pidettiin
tuoreuden takaajana. L&helld tuotetussa ja valmistetussa ruoassa arvellaan
olevan véhemmaén kemiallisia lannoitteita, sailonta- ja muita lisdaineita.
Taman takia lahiruoka koetaan terveellisemmaéksi ja turvallisemmaksi.
Kuluttajien mukaan l&hiruoan laatu perustuu siihen, ettd pienet elintarvi-
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keyritykset joutuvat panostamaan laatuun pérjatakseen kovassa kilpailussa
isoja teollisia ruoanvalmistajia vastaan. (Isoniemi 2005, 20-21.)

4.4 Lahiruoan vahainen menekki

Vaikka kuluttajat pitavat lahiruoasta, he valitsevat kaupassa tai ruokailu-
paikassaan usein jonkin muun vaihtoehdon kuin l&hiruoan. Aiheen tutki-
muksesta tulee esiin, ettd lahiruoka ei useinkaan ole rutiininomainen heitto
ostoskoriin, vaan se edellyttaa tietoista valintaa. Lahiruoka on usein vaike-
ammin saatavissa tai 10ydettévissa ja sita pidetddn monesti muita vaihtoeh-
toja kalliimpana. Kuluttamisen tulee olla helppoa ja tuotteiden tuttuja.
Tasta syysta lahiruokatuotteiden ostaminen on tehtdva helpommaksi. ( Ku-
runmaki ym. 2012, 12.)

5 LAHIRUOKA JA TUOTTAJA

Elintarvikkeiden jatkojalostusta harjoitetaan noin 500 tilalla. Kilpailu elin-
tarvikeketjun katteista on lisdantynyt Suomessa ja muualla Euroopassa.
On kiinnitetty huomiota siihen, ettd tuottajan osuus elintarvikkeiden hin-
noista on véahentynyt. ( Kurunméki ym. 2012, 16). Tahan ongelmaan on
vastattu tilakokoa kasvattamalla ja tuotantoa tehostamalla. Poliittiset toi-
met ovat tukeneet téllaista kehitysta, mutta se on silti johtanut tilojen vel-
kaantumiseen ja riski-investointeihin. Kaikki viljelijat eivat ole halunneet
ryhtyé tilakoon kasvattamiseen ja tuotannon tehostamiseen, vaan ovat et-
sineet vaihtoehtoisia keinoja tiloilla harjoitettavan yrittdjyyden monipuo-
listamiseksi ja erikoistumiseksi. Yksi erikoistumisen muoto on elintarvik-
keiden jatkojalostus paikallisille markkinoille eli lahiruoan tuotanto. Néin
oma ty0 ja yrittdminen pystytddn helpommin sdilyttdméan hallittavana ko-
konaisuutena ja “ihmisen kokoisena”. (Puupponen 2010.)

Lyhyet tarjontaketjut tarjoavat tuottajille mahdollisuuden parantaa ase-
maansa ja tulotasoansa elintarvikeketjussa, mutta lyhyen ketjun hallintaan
liittyva osaaminen on heikkoa. Elintarviketalouden pienyrittajyytta voitai-
siin tukea helpottamalla tai neuvomalla ja opastamalla asioissa, jotka yrit-
taja kokee vaikeimmiksi. Naitd ovat viranomaismaaraykset, neuvottelu-
voima markkinoille paasyssd, asiakkaiden riittavyys, rahoitus ja kuljetuk-
set. ( Kurunméki ym. 15-16).

5.1 Rahoitus ja neuvonta

Yrittdjad ymparoivat erilaiset yhteiskunnan yllapitamat kehittdmis- ja vi-
ranomaispalvelut sekd niitd ohjaavat politiikat. Yrityksen kehittdmiseen
rahoitusta tarjoavat julkinen sektori kuten ELY-keskukset, paikalliset
LEADER-toimintaryhmét ja Finnvera ja yksityiselta sektorilta pankit ja
rahoitusyhtiot. Maaseutualueilla toimivat yritykset voivat hakea Manner-
Suomen maaseutuohjelmasta yritystukea toiminnan kehittdmiseen, kayn-
nistamiseen ja investointeihin.( Kurunméki ym. 2012, 36).

Neuvontaa tarjoavat muun muassa ProAgriat, alueelliset yrityspalvelukes-
kukset ja elinkeinoyhtiot, uusyrityskeskukset seké kuntien elinkeinoasiois-
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ta vastaavat virkamiehet. Yleisid yritystoiminnan neuvontapalveluita on
paljon tarjolla, mutta elintarvikealaan liittyvd neuvonta on osaltaan haja-
naista. Elintarvikealan neuvontapalvelut vaihtelevat myos alueellisesti.
(Kurunmaki, Ikdheimo, Syvaniemi &Ronni 2012, 37).

5.2 Kehitysty0 ja koulutus

Ruokasektoria kehitetddn monilla erilaisilla hankkeilla. Rahoitus tulee
padosin EU-osarahoitteisen Manner-Suomen maaseudun kehittamisohjel-
man kautta. Kehittdmis- ja koulutushankkeiden avulla tuetaan yritysten
kehittymistd ja kasvua sekd edesautetaan uusien yritysten syntymisté.
Hankkeet helpottavat yrittdjien tiedonsaantia ja osaamisen kehittdmisté.
Hankkeet jarjestavat opintomatkoja, tekevat selvityksid ja nostavat esiin
uusia tuote- ja palveluideoita. (Kurunmaki, Ikdheimo, Syvéaniemi &Ronni
2012, 37).

Aikuisille suunnattu perus- tai tdydennyskoulutustarjonta lahiruokatuotan-
non, jalostuksen, markkinoinnin tai kulutuksen kehittdmisestad on pirsta-
leista ja niiden saatavuus on kiinnostuneille tuottajille vaikeaa. (Kurunma-
ki, Ikdheimo, Syvéaniemi &Ro6nni 2012, 15-16). Pienyrittajat toivovat liike-
taloudellista koulusta esimerkiksi kannattavuudesta ja hinnan asettamises-
ta seka tuotteiden kasittelyyn ja valmistukseen liittyvaa hygieniakoulutus-
ta. My0s opastus tydssa jaksamiseen ja tydhyvinvointiin koetaan tarkeaksi.
( Paananen & Forsman 2003, 26.)

5.3 Lainsaadantd

Lahiruokaketjua koskevat yleiset elintarvikeketjuun liittyvat kansalliset ja
EU-tason lait ja sdadokset (Makipeska & Sihvonen 2010, 13). Uudistettu
elintarvikelaki astui voimaan 1.9.2011 ja toi selkeita helpotuksia pienten ja
keskisuurten elintarvikeyritysten toimintaan (Kurunmaki ym. 2012, 15-
16). Jyrki Kataisen hallitusohjelmassa ruokasektoria pidetédan tulevaisuu-
den kasvualana, jonka kilpailukykya ja yhteisty6ta kehitetddn kansallisessa
ruokastrategiassa ja ruokapoliittisessa selonteossa asetettujen suuntaviivo-
jen mukaisesti. Hallituksen tavoitteena on suomalaisten elintarvikkeiden,
luomu- ja erikoistuotteiden jalostuksen, markkinoinnin ja viennin tehos-
taminen. Hallitus toteuttaa luomualan ja l&hiruoan kehittdmisohjelman,
jonka avulla tuotantoa pyritddn monipuolistamaan ja vastaamaan Kysyn-
taan. Ohjelman avulla pyritddn myds nostamaan l&hiruoan jalostusastetta.
Lainsdddannon keinoin parannetaan pienimuotoisen elintarvikejalostuksen
ja myynnin mahdollisuuksia. (Viljanen, esitelma 28.11.2012.)

5.4 Lé&hiruoan tuottamisen haasteet

Viljelijoiden nakokulmasta lahiruokatoimintaan liittyy paljon haasteita,
joista yksi on tuotannon pienuus. Suuret asiakkaat saattavat epailla tuottei-
den toimitusvarmuutta ja pienien tavarantoimittajien tuotteiden tilauksesta,
vastaanotosta ja laskutuksesta aiheutuu ylimadraisia kuluja. Myo6s pien-
tuottajilla ei aina riita uskallusta ottaa vastaan suurempia satunnaisia tila-
uksia esimerkiksi massatapahtumiin.
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Tuotannon pienuus on myods ongelma tydvoiman kannalta. Jos tulot l&hi-
ruokatoiminnasta eivat ole kovin suuret, on haastavaa palkata ulkopuolista
tydvoimaa vaikka tuotteiden kasitydmaéinen valmistus vaatisi paljon tyota.
Tuottajien yhteisty0 voisikin olla vastaus tdhan ongelmaan. Tuottajat voi-
vat sopia keskenddn, kuka hoitaa mitakin. Esimerkiksi yksi tuottaja keskit-
tyy markkinointiin, toinen Kirjanpitoon. Ndin voidaan vélttaa keskinainen
kilpailu ja voidaan varmistaa tuotteiden saatavuus asiakkaalle. Tilat voivat
my6s hankkia yhdessa koneita ja tehdd muita investointeja ja ndin séastaa
tilojen taloudellisia resursseja. Yhteistyon toimivuus vaatii keskinaista
luottamusta ja selviad pelisdant6jd. Tuottajat suhtautuvat yleensd myontei-
sesti yhteistyohon ja arvostavat kehityshankkeiden mukanaan tuomia ver-
kostoja. Hankkeiden perusviesti on, ettd maataloudesta ollaan yha kiinnos-
tuneita. Tuottajat toivovat hankkeilta kuitenkin enemman pitkéjanteisyytta
ja sita, ettd heitd kuunneltaisiin enemman.

Haasteena koetaan myos liiallinen byrokratia, mika korostuu etenkin luo-
mutuotannossa, mutta myos tavanomaisesti tuotetuissa lahiruokatuotteissa.
Tuottajat pitadvat kuitenkin tarkednd ruokaketjun valvontaa, jotta puhtaan
suomalaisen ruoan imago sailyy. Valvonnan ansiosta myos lahiruokatuot-
teet tayttavat kaikki laatuvaatimukset samalla tavalla kuin suuren elintar-
viketeollisuuden tuotteet. (Mononen ym. 2012, 125-127.)

5.5 Tuottajan ja kuluttajan suhde

Tuotannon keskittyminen on johtanut elintarvikkeiden maailmanlaajuiseen
markkinointiin ja massaruoan tuottamiseen, jossa tuottajat ja kuluttajat
ovat kaukana toisistaan niin maantieteellisesti kuin sosiaalisestikin (Mo-
nonen & Silvasti 2012, 189). Vuorovaikutus kuluttajan ja tuottajan vélilla
jaa tasta syysta usein vajaaksi tai sitten sité ei ole lainkaan (Peltoniemi &
Yrjala 2012). Huolimatta ruoan hinnan voimakkaasta kasvusta, ruokaa
heitetddn valtavia maaria jatteeksi. Tama osaltaan kertoo arvostuksen
puutteesta ruokaa ja tuottajia kohtaan. (Mononen & Silvasti 2012, 189.)

Lahiruoka-ajattelu korostaa kuluttajan ja tuottajan vélista vuorovaikutusta,
silla kuluttaja tietaa tuotteen alkuperén ja tuotantotavat (Lehtinen 2009, 5).
Lahiruoka antaa ruoalle kasvot. Kun tiedetd&n miten, missa ja kuka ruoan
on tuottanut, arvostus ruokaa ja tuottajaa kohtaan kasvaa. (Mononen &
Silvasti 2012, 189.) Toimitus maasta poytédan on lapinékyvé ja sen vaiheet
on helposti jaljitettavissa. Kuluttaja tietaa tuottajan, jolloin tuottajalla itsel-
144n on vastuu tuotteidensa laadusta. (Lehtinen 2009, 5.)

6 LAHIRUOAN JAKELUKANAVAT

6.1 Vahittaiskaupat

Laheinen vahittaiskauppa on suurimalle osalle suomalaisista halutuin ja
helpoin ostopaikka ja suurin osa kuluttajista ostaakin ruokansa péivittais-
tavarakaupasta (Kurunmaki ym. 2012, 30). Kauppojen tarjoamat kanta-
asiakasjarjestelmat ja niiden mukanaan tuomat edut ovat sitouttaneet ku-
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luttajia suuriin ketjuihin (Mé&kipeska ym. 2010, 53). L&hiruoan arvioidaan
olevan noin 8 % paivittéistavarakaupan elintarvikemyynnista eli noin 960
miljoonaa euroa vuodessa (Kurunmaki ym. 2012, 30).

Paikallisten elintarvikkeiden kayttod hidastaa suomalaisten vahittaiskaup-
pojen ketjuuntuneisuus. Suomessa elintarvikkeiden myyntia hallitsee kaksi
suurta ketjua, jotka ovat S-Ryhma ja Kesko. Pienyrittdja saattaa jaada hel-
posti liikeketjun jalkoihin silld ketjut hallitsevat monia vaiheita tuotannos-
sa ja voivat siten sanella pelisddnnét (Puupponen 2010).

Vahittaiskaupat ovat kuitenkin viime aikoina osoittaneet kasvavaa haluk-
kuutta ottaa lahiruokatuotteita enemman valikoimiinsa. Vahittaiskaupoille
pienyrittdjien tuottamat l&hituotteet ovat imagoa nostattava tekija. Pienet
yritykset eivét aina pysty toimittamaan tuotteitaan niin, etta niita olisi jat-
kuvasti saatavilla. Tuotteet ovatkin erikoistuotteita ja jotta ne voivat me-
nestya vahittaiskaupassa, niissa tulee olla jokin asiakkaalle merkitykselli-
nen liséarvotekija, kuten parempi maku. (Lehtinen 2009, 15.) Tallaiset
tuotteet Kiinnostavat laatutietoisia kuluttajia. Paikallisille markkinoille
suuntautuvalla laatumaataloudella onkin n&htdvissd vahvaa kysyntda
(Puupponen 2010).

Elintarvikealan maaseutuyrittdjille vahittaiskaupat ovat yleinen, mutta
haastava markkinointikanava. Asiakas taytyy houkutella ostamaan tuote
kahdesti, ensin kaupan sisaanostossa ja sitten kuluttajien valintapaatoksis-
sé. Pienyrittéjilla on selked kasitys siitd, etta vahittaiskauppojen valikoimat
muodostuvat menekin mukaan ja Kilpailu valikoimiin paasyssa on kovaa.
Yrittdjat uskovat, ettd kaupalla on ratkaiseva rooli lahiruoan eteenpdin
saattamisessa. ( Paananen & Forsman 2003, 21.)

Tuottajien kokemusten mukaan tuotteiden saaminen kaupan hyllylle on
haastavaa ja aikaa vievad. Kun keskinéiseen sopimukseen on lopulta paés-
ty ja tuotteille on osoittautunut kysyntaa, on jarjestely tuntunut hyvalta
puolin ja toisin. Tuottajat kokevat, ettd kauppojen kanssa syntyy erimieli-
syyksida hinnoittelusta, silla kauppojen katsotaan nostavat liikaa ulosmyyn-
tihintaa. Tuottajat pelkdavat, ettd tdmé véhentdd tuotteiden kysyntaa, ja
korkeasta myyntikatteesta hyotyy usein vain kauppias. (Mononen
ym.2006, 122.) Tuottajat ovat kuitenkin tyytyvéisid véhittaiskauppojen
henkildston myonteiseen asenteeseen heitd kohtaan ja se kannustaakin hei-
t4 toiminnan ja tuotteiden kehittdmiseen ja lisaa lahituotteiden tunnettuut-
ta. ( Paananen & Forsman 2003, 21.)

Kuluttamisen tulee olla helppoa. Tasta syysta lahiruokatuotteiden ostami-
nen on tehtdva helpommaksi ja ne tulisikin saada paremmin integroitua
osaksi vahittaiskauppojen myyntia. (Puupponen 2010.) Maa-ja elintarvike-
talouden tutkimuskeskuksen tekeméssa tutkimuksessa ”Vaihtoehtoiset tar-
jontaketjut ja maaseudun elintarvikeyrittajyys: tutkimus paikallisista ruo-
kajérjestelmistd” selvitettiin paikallisten elintarvikeyrittdjien suhdetta va-
hittdiskauppoihin. Tutkimuksessa haastateltiin véhittaiskaupan edustajia.
Haastatteluiden mukaan keskeisemmaksi pienyrittdjien kehittdmiskohteek-
si nousi markkinointiosaamisen vahvistaminen. Yrittdjien tulisi osata ar-
gumentoida tuotteidensa erinomaisuus. Pitéisi pystya perustelemaan kau-
palle ja kuluttajalle, mitd hyotyd tuotteen tietyistd ominaisuuksista on.
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Tarkedna pidettiin myos pienyritysten muutosherkkyytta tuotekehitykses-
sd, jotta tuotteet vastaisivat kuluttajien kysyntaa ja kulutustrendeja. ( Paa-
nanen & Forsman 2003, 26.)

6.2 Suoramyynti

Suoramyynnissé elintarvikealan yritys myy tuotteita suoraan asiakkaalle.
Tyypilliset suoramyyntipaikat ovat oma tehtaanmyymala tai tilamyymala,
torit, messut ja markkinat. Suoramyynti on yrittajalle tyypillinen tapa saa-
da lahiruokatuotteitaan myydyksi. Suoramyynti sitoo tuottajan aikaa, mut-
ta talla tavoin yritt4ja voi itse vaikuttaa paljon siihen, millaisen kuvan
asiakas saa tuotteesta ja tuottajasta. Tuotetta myytdessa voidaan kertoa ta-
rinoita tuotteen alkuperasta ja valmistuksesta. Kun suoramyynti tapahtuu
maatilalta tai yrityksen toimipaikasta, nousee sijainti ratkaisevaan tekijaan.
Omaa bréndi& rakentavat myds hyvat opasteet, ulkoiset puitteet, arkkiteh-
tuuri, sisustus ja luonto. Liséksi erilaiset oheispalvelut, kuten kahvilat ja
kotielainpihat, nostavat arvostusta. Tarke&& on, ettd kuluttaja saa tilakayn-
niltd kokonaisvaltaisen elamyksen. (Lehtinen 2009, 7.)

Suoramyynnin ei tarvitse aina sitoa tuottajan aikaa. Tuottajat voivat laittaa
tilan yhteyteen suoramyyntikojun, joka toimii itsepalvelulla. Tuotteita tay-
dennetdan kojuun menekin mukaan ja asiakas maksaa itse tuotteen esi-
merkiksi rahalippaaseen. Néain koju ei vaadi myyjaa, riittdd kun taydentaa
hyllyt ja tyhjentaa rahat silloin tall6in. N&in myo6s aukioloajat ovat jousta-
vammat. Tallaiseen toimintaan liittyy tosin riski, ettd joku ei maksa tuot-
teita tai varastaa kassasta.

6.3 Internet

Internetin vélitykselld tapahtuvassa myynnissa tuotteet esitellaan, markki-
noidaan ja myydaan verkkokaupan kautta (Lehtinen 2009, 8). Esimerkiksi
SaloFood -verkkosivusto esittelee kuluttajille, ravintoloille ja kaupalle Sa-
lon ja lahialueen tuotteita ja tuottajia kattavasti ja helposti 16ydettévasti.
Sivustolta 16ytyvat keskitetysti ja helposti tuottajien yhteystiedot, tuote-
ryhmét ja suoramyyntipaikat aukioloaikoineen. (Mika on Salofood n.d.)
Nopeasti pilaantuvien elintarvikkeiden myynti Internetin kautta on haasta-
vaa, koska suurin osa tuotteista vaatii kylmaketjua ja pienien erien toimi-
tus asiakkaille tulee Kkalliiksi. (Lehtinen 2009, 8.) Liséksi verkkokaupan
mukanaan tuomat alkuinvestoinnit ja tekniset haasteet jarruttavat niiden
perustamista pienilld yrittajilla.

6.4  Erikoiskaupat

Viime aikojen kehitys on osoittanut, ettd kysyntaa I6ytyy erikoiskaupoille,
joiden merkitys lahiruoan valittdjana on varsin merkittavd ja voi myos
kasvaa (Kurunméki ym. 2012, 30). Erikoiskauppa voi olla esimerkiksi 1&-
hiruokamyymald, joka on erikoistunut paikallisten tuotteiden myyntiin
(Lehtinen 2009, 9). Esimerkiksi Salon Muurlassa toimiva Muurlan suora-
myynti myy elintarvikkeita ja lahjatavaroita. Suurin osa myynnissé olevis-
ta elintarvikkeista on lahiruokaa ja tulee 100 kilometrin sateelld myynti-
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paikasta. (Muurlan suoramyyntihalli n.d.) Kauppahallit ja erikoismyyma-
lat keskittyvét suurimpiin asutuskeskuksiin, joten luonnollisesti padkau-
punkiseudulla niitd suositaan enemmaén kuin muualla Suomessa. Kulutta-
jatutkimuskeskuksen tekemaan kyselyyn (Peltoniemi & Yrjala 2012) osal-
listuneista padkaupunkiseutulaisista lahes 16 % oli ostanut ruokaa eri-
koismyymal6istd vahintdan kerran kuukaudessa, kun kaupunkimaisissa,
taajaan asutuissa ja maaseutumaisissa kunnissa vastaava osuus vaihteli 8
ja 9 prosentin vélilla. (Peltoniemi&Yrjald2012 ,6.)

6.5 Tori

Suosittu l&hiruoan ostopaikka on tori. Torimyynnissa vieddan omia ja
mahdollisesti my0ds yhteistydkumppaneiden tuotteita myyntiin. Tavoite on
myyda mahdollisimman paljon tuotteita yhden péivan aikana. Kustannuk-
sia syntyy matkoista ja kuljetuksista, mutta sopivan saan ja hyvan markki-
natapahtuman johdosta asiakkaita voi olla paljonkin. Myynnin ohella saa
arvokasta palautetta ja mahdollisesti myos tuotevinkkejd. Torimyynti voi
olla my6s mukavaa vaihtelua tuottajille. (Nordstrom 2008, 23.)

Nykyaén suosiotaan ovat kasvattaneet omat lahiruokatorit, joissa useat vil-
jelijat kokoontuvat myymaan l&hiruokatuotteitaan suoraan kuluttajalle (
Local & Regional Food systems n.d).

7 LOGISTIIKKA

Tuotteiden toimittaminen asiakkaille on yksi lahiruoan tuottajien suurim-
mista ongelmista, joka vaikeuttaa tuotteiden markkinointia. Suuri osa tuot-
teista on tuoretavaraa, joka on saatava nopeasti kuluttajien saataville ennen
vanhenemista. Tama aiheuttaa haasteita logistiikan suunnittelulle. Suuret
yritykset ovat useimmiten ulkoistaneet kuljetukset ja pienet ja keskisuuret
yritykset kdyttavat omia autojaan tai ostettuja kuljetuspalveluja. Léhiruoan
tuottajat sijaitsevat usein syrjassa padkuljetusreiteiltd ja kuljettavat sen
vuoksi itse tuotteensa asiakkaille. Toimittamalla itse tuotteet, voidaan sa-
malla tavata asiakas ja kuulla palautteet seka tehda myyntity6td. Tuottei-
den jakelukustannukset ovat l&hituotteille korkeat, kun otetaan huomioon
myos tyopalkat ja kalustoinvestoinnit. (Lehtinen 2009, 32.)

7.1 Kuljetusten kehittdminen

Jakelukustannusten alentamiseksi erilaiset yhteiskuljetusratkaisut ovat
yleistyneet. Esimerkiksi samalla suunnalla sijaitsevat yritykset voivat vuo-
rotellen kuljettaa toistensa tuotteita. Lainsaddantd kuitenkin rajoittaa tél-
laista toimintaa, sill4 yhteiskuljetukset ovat tavarankuljetusta korvausta
vastaan, jolloin kuljetustoimintaa harjoittavalla yrittajéalla tulee olla liiken-
nelupa. Jotta yhteiskuljetus toimii, tulee siind mukana olevien yritysten va-
lilla vallita luottamus ja toiminnasta tulee tehda kirjalliset pelisdadnnét. So-
pimuksen siséltd kannattaa vield tarkastuttaa asiantuntijalla, jotta yhteis-
kuljetus ei kaadu sopimuksen aiheuttaman epatasapainon vuoksi. Elintar-
vikkeita voidaan kuljettaa myos samalla kuljetuskalustolla muiden pakat-
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tujen tuotteiden kanssa, jotka eivét aiheuta elintarvikkeisiin hygieenist4
vaaraa, makuja tai hajuja.

Jakelu- ja kerdilyreitit voidaan rakentaa eri tavoin hyddyntéen terminaale-
ja, joissa kuormia voidaan séilyttad lyhyita aikoja, lastata, yhdistaa ja ja-
kaa edelleen. Tuottajat voivat esimerkiksi toimittaa itse tuotteensa jakelu-
terminaaliin, jossa samoille asiakkaille menevét tuotteet yhdistetddn ja
toimitetaan perille. Toisenlainen esimerkki on perinteinen “maitoauto’-
jarjestelma jossa matkan varrelta kerdtddn kyytiin tuotteet jotka péatyvat
samaan maaranpaahéan. (Lehtinen 2009, 33-34.)

Tampereen seudulla toimiva Luomulaatikko Oy on hyva esimerkki erilai-
sesta logistiikan ja tilausten jarjestamisestd. Luomulaatikko Oy on kaupan
alan toimija, joka on luonut keskusliikejarjestelman rinnalle kestavan ke-
hityksen periaatteiden mukaan toimivan vaihtoehdon hoitaa paivittéistava-
raostokset. Tuoteperheeseen kuuluu usean pirkanmaalaisen luomuviljeli-
jan tuotteita. Viljelijoiden tiedot kerrotaan nékyvésti tuotepakkauksissa.
Néin kuluttaja tietdaa tarkalleen tuotteiden alkuperan. Tuoteperhe on osa
Parasta POytddn Pirkanmaalta —hankkeen ja Luomulaatikko Oy:n yhteis-
tyotd, joka tahtaa lyhyen ja kustannustehokkaan logistiikkaketjun kehitta-
miseen lahialueen viljelijoilta asiakkaille. (Luomulaatikko n.d.)

Luomulaatikossa ostokset tehdadn netissé valitsemalla halutut tuotteet os-
toskoriin. Verkkosivuilla on mahdollista tehda myos kestotilaus. Luomu-
laatikko toimittaa tilatut tuotteet noutopisteisiin tai asiakkaan haluamaan
osoitteeseen Tampereen kaupungin ja lahikuntien taajama-alueilla. Asiak-
kaan ei tarvitse odotella kotona, silla tilatut laatikot voidaan jattdd oven
taakse odottamaan kotiinpaluuta. Tilauksen yhteydessa asiakas voi kertoa
tarkempia tietoja siitd mihin tuotteet voi jattdd. Luomulaatikolla on myos
oma varastomyymald, joka on auki tiettyinad ajankohtina. (Luomulaatikko
n.d.)

8 LAHIRUOKAHANKKEET

Lahiruokarintamalla tapahtuu paljon. Tutkimuksia ja selvityksia julkais-
taan tiuhaan ja uusia raportteja syntyy. Meneilld&n on myds monia eri ke-
hityshankkeita ja niilla onkin merkittava rooli suomalaisen lahiruokakult-
tuurin kehittdjand. Lahiruoan paatyminen kauppojen hyllylle ei ole yleensé
tapahtunut aktiivisten kuluttajaliikkeiden tai tuottajien toimesta, vaan eri-
laisten projektien ansiosta. (Ollila, Eronen, Kiviluoma, Kivinen & Kéyhty
2011, 29.)

Lahiruokaa kehitetdaan niin paikallisesti kuin valtakunnallisestikin. Paikal-
lisia hankkeita on lukumaéaraisesti enemman ja niiden sisallét poikkeavat
toisistaan jonkin verran, riippuen alueen erityispiirteista. Suurin osa hank-
keista on keskittynyt julkisiin keittidihin ja suurkeittidihin ja pyrkii sita
kautta lisddmaan lahiruoan kulutusta. Toinen térked teema kehityshank-
keissa on lisata alueen tuottajien yhteistyota. Etenkin logistiikan ja mark-
kinoinnin kannalta olisi tarvetta yhteistyolle. (Ollila ym. 2011, 30.)
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8.1 SaloFood

SaloFood on Yrityssalon koordinoima kehittdmishanke, joka liittyy osana
Euroopan sosiaalirahaston osittain rahoittamaan UKK — Uusi kasvu ja
kansainvélistyminen -projektiin. Rahoitus on myonnetty Varsinais-
Suomen ELY- keskuksesta ja projekti on osa &killisen rakennemuutoksen
toimenpiteitd. (SaloFood n.d.)

UKK-hankkeen yhtena tavoitteena on paikallisesti toimivien yritysten eri
liiketoiminta-alueiden voimakas kehittdminen, verkostomallien aikaan-
saaminen ja kasvuun kannustaminen. SaloFood painottuu elintarvikealan
pienten ja keskisuurten yrityksien kehittamiseen Salon ja Someron alueel-
la. SaloFood -verkosto ja sen nettiportaali tarjoavat tietoa alueen tuottajis-
ta, tuotteista ja ostopaikoista niin kuluttajalle, kaupalle kuin muille yhteis-
tyokumppaneillekin. (SaloFood n.d.)

Salossa ja sen lahialueilla tuotetaan paljon korkealaatuisia, paikallisia elin-
tarvikkeita. Salossa on yhteensa noin 1100 maatilaa ja Somerolla 540.
Néistd 62 tilaa on mukana SaloFood -verkostossa. SaloFood -hankkeen
verkkosivut ovat Salon alueen pientuottajien yhteiset ja esittelevat kulutta-
jille, ravintoloille ja kaupoille kattavasti paikallisia tuotteita ja tuottajia.
Sivuilta 16ytyvat keskitetysti ja helposti tuottajien yhteystiedot, tuoteryh-
mét ja suoramyyntipaikat aukioloaikoineen. (SaloFood n.d.)

9 LAHIRUOAN TULEVAISUUS

Lahiruoka koetaan talla hetkella merkittavéksi ruokatrendiksi. Aiheesta on
julkaistu paljon lehtiartikkeleita ja kirjoja, jotka vahvistavat kasitysta lahi-
ruoan ajankohtaisuudesta. Positiivinen noste ei voi kestad loputtomiin, jo-
ten nyt olisi otollista aikaa tehdd tyotd lahiruoan hyvaksi. (Ollila ym.
2011,71.)

Lahiruoan menestyminen vaatii poliittista tahtoa, silla elintarvikeketjun
maardysvalta tuotevalikoiman ja hinnoittelun suhteen sulkee pienten maa-
talousyritysten tuotteet pois kuluttajien saatavilta. Poliittisen tahdon lisaksi
lahiruoan menestyminen vaatii suomalaisen ostokulttuurin muutosta. Ruo-
kaan liittyy tunnesiteitd ja ruoan hankkimista ohjaavat tavat ja tottumuk-
set.

Lahiruoan menestyminen vaatii myos tuotteiden markkinointia seka naky-
vyyttd. Nykypaivané Internet on loistava markkinointikanava, joka tavoit-
taa monet kuluttajat ja lahiruoasta kiinnostuneet. Myds sosiaalinen media,
kuten Facebook on nykypaivana tehokas valine yrityksen markkinoinnissa
sekd nakyvyyden lisddmisessé. L&hiruoan palveluntarjoajien tulisi huomi-
oida verkon asettamat rajoitteet ja sen suomat mahdollisuudet. Verkko
mahdollistaa suorien kontaktien luomisen kuluttajien ja tuottajien valilla ja
sosiaalisen median kautta tuottajat ja sidosryhmat voivat olla yhteydessé
kohderyhménsé kanssa. (Ollila ym. 2011,72.)

Lahiruoalla on suuri markkinapotentiaali. Lahiruokabréndin kehittdmisek-
si tarvitaan lisad tutkimusta, jotta paikalliset yrittdjat pystyvat toimimaan
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taloudellisesti kannattavasti elintarvikeketjujen rinnalla. L&hiruoka on
vahva bréndi, jota on mahdollista rakentaa entista paremmaksi. (Ollila ym.
2011,72.)

10 TUTKIMUS LAHIRUOAN TUOTTAIJILLE

10.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Turun ammattikorkeakoulussa elintarvikealalla tehtiin vuonna 2011 opin-
naytetyd LIMPPU VERKKOON: Salolaisten elintarviketuottajien ja jalos-
tajien verkostoituminen ja nédkyvyyden lisédminen kuluttajille. Siind tyon
tekija Hamalainen teki kyselyn salolaisille kuluttajille lahiruokaan ja Sa-
loFoodiin liittyen. Kysely koostui seitsemésté lahiruoan ostotottumuksiin
ja asenteisiin liittyvasta kysymyksestd, yksi 1&hi- ja luomuruoan madaritte-
lystd, kolme kysymysté liittyi vastaajaan ja viimeisend kysyttiin SaloFood
-verkkosivujen tunnettuudesta (Hamaldainen 2011, 30.) Liséksi Hamalai-
nen pohtii johtopaatoksissa eri vaihtoehtoja lahiruoan kéytén edistamisek-
Si.

Vuoden 2012 syksyll&d ennen oman opinndytetyoni aloittamista, SaloFood-
hankkeen vetdj& Leena Eralinna oli tehnyt kyselyn kuluttajille liittyen I&hi-
ruokaan ja SaloFoodiin. Kyselyt tehtiin Salossa Kodin Terra Nice Energia-
illassa 21.9.2012. Kysely oli paperilla taytettdvd muutaman kysymyksen
lomake ja vastanneiden kesken arvottiin arpajaispalkinto. Kyselyssa tie-
dusteltiin kuluttajilta, mist4 he mieluiten ostavat l&hiruokaa, mité I&hiruo-
kaa Salon seudulta voi hankkia ja ovatko he tutustuneet Salofood Internet
sivustoon.

Tein kyselyn SaloFood-tuottajille omaan opinnaytety6honi. Halusin selvit-
taa kyselylld tuottajien nakdkulmaa lahiruoasta yleisesti, sekd miten he
ovat kokeneet SaloFood-hankkeen. Ajatuksenani oli verrata tuottajien vas-
tauksia Hamalaisen tekemaan ja SaloFoodin tekemaan kyselyyn kuluttajil-
le ja katsoa kohtaavatko tuottajien ja kuluttajien nakemykset. Lisaksi kyse-
Iylla halusin selvittda tuottajien mielipidettd Hamaélaisen tekemiin ehdo-
tuksiin lahiruoan tunnettuuden ja saatavuuden lisadmiseksi.

Tuottajille suunnattu kysely koostui kysymyksistd, jotka selvittavéat Salo-
Food-tuottajien nékemyksia lahiruoan tarkeimmistd ominaisuuksista,
myynnista eri jakelukanavissa, markkinoinnista, logistiikasta, tuottajien
valisesta yhteistyostd ja SaloFood hankeesta. Kysymykset syntyivat Ha-
maélaisen opinndytetyon pohjalta, teoriaosuuden pohjalta sek& omista lahi-
ruokaan liittyvista kokemuksista, joita olen saanut tydpaikkani puolesta.

10.2 Tutkimuksen toteutus

Opinndytetyoni tutkimus suoritettiin survey-kyselylla. Kysely- eli survey

tutkimuksen tarkoituksena on saada koottua tietyin kriteerein valitulta jou-
kolta vastauksia samoihin kysymyksiin. Survey-tutkimukseksi kuulee kut-
suttavan joskus sitg, etté tutkitaan suurehkoa rajattua kohderyhmad, joskus
yksinkertaisesti sitg, ettd tutkija kayttaa kyselymenetelmaa. Tavallisimmin
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kysymys on molemmista. Tutkimuksen kohteena on yleensa otoksella va-
likoitu kohderyhmé jostakin tietystd perusjoukosta. (Kyselyyn perustuvan
tutkimuksen suorittaminen n.d)

Opinnaytetyoni tutkimus ja siihen liittyvd kysely voidaan katsoa sek&
kvantitatiiviseksi eli madralliseksi tutkimukseksi etta kvalitatiiviseksi eli
laadulliseksi avoimien kysymysten méaran ollessa melko suuri. Maaralli-
sessé tutkimuksessa ollaan usein kiinnostuneita erilaisista luokitteluista,
syy- ja seuraussuhteista, vertailusta ja numeerisiin tuloksiin perustuvasta
ilmion selittdmisestd. Maaralliseen menetelmdsuuntaukseen sisaltyy paljon
erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimenetelmid. Kvantitatiivisen,
eli maarallisen tutkimuksen ideana on saada tietoa, joka on luonteeltaan
yleisté ja yleistettavissa. Keskeisené periaatteena on aiheeseen liittyvé teo-
ria, johon heijastetaan ja jonka valossa tarkastellaan saatuja uusia tutki-
mustuloksia. Tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa sidottuna aikaisempaan
tietdmykseen. (Méaérallisen tutkimuksen suunnittelu n.d)

Maaréllisen tutkimuksen parina pidetdan laadullista eli kvalitatiivista tut-
kimusta, jossa pyritddn ymmartaméan kohteen laatua, ominaisuuksia ja
merkityksid kokonaisvaltaisesti. Laadullisen ja maérallisen menetel-
méasuuntauksia voidaan kayttad samassa tutkimuksessa. (Maarallinen tut-
kimus n.d.)

Toteutin opinndytetyon tutkimusosioon liittyvan kyselyn Google Drive-
ohjelman avulla. SaloFood-hankkeen vetdja Leena Erélinna vélitti teke-
maéni kyselyn tuottajille. Valitsin Google Drive-kyselyn, koska koin sen
yksinkertaiseksi sekd minulle ettd vastaajille. Lisaksi Google Drive tekee
valmiit taulukot ja yhteenvedon vastauksista, miké helpotti omaa tyotani.
Kyselyyn sai vastata joko suoraan sdhkdpostilla lahetetyn linkin kautta tai
sopimalla kanssani puhelinajan, jolloin haastattelu olisi tehty puhelimitse.

Tutkimukseni perusjoukko koostui tuottajista, jotka ovat mukana Salo-
Food -verkostossa. Tapasin tuottajia kahdessa eri tapahtumassa opinnayte-
tyaiheen selvittyéd: Salo Plazassa lahiruokatorilla ja lahiruokatilaisuudes-
sa, joka jarjestettiin tuottajille ja kaupan edustajille tukkuliike Kimmon
Vihanneksessa. Sielld kerroin tulevasta kyselysta ja sain sahképostiosoit-
teita, joihin kyselyn voi laittaa.

Kyselyssé oli 19 kysymysté, joista seitsemén oli avoimia kysymyksié ja
loput 12 monivalintakysymyksiad. Vastaaminen kyselyyn kesti noin 15 mi-
nuuttia. Kysely lahetettiin 62 SaloFood -tuottajalle 06.02.2013. Vastausai-
kaa oli noin kaksi viikkoa. Kaikki vastaajat kokivat suoraan linkin kautta
omatoimisesti vastaamisen mielekkdimmaksi vaihtoehdoksi ja yhtdan pu-
helinhaastattelua ei syntynyt.

11 KULUTTAJAKYSELYN TULOKSET JA VERTAILU

Tassa kappaleessa tarkastellaan syksylla 2012 SaloFood-hankkeen vetéjén
Leena Erdlinnan tekemaa kuluttajakyselyd. Vastauksia tuli paljon eli 271
kappaletta. Vastausmaaraé nosti varmasti arpajaispalkinto ja osaan olikin
kirjattu vain omat nimi- ja osoitetiedot. Koska vastaajat ovat lahiruokaan
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liittyvan kojun &é&relle hakeutuneet, voisi olettaa suurimman osan vastaa-
jista olevan jollain tasolla kiinnostuneita lahiruoasta. Jokaisen kysymyksen
perddn on tehty vertailu Hadmaladisen opinnaytetytssain (2011) tekemddn
kuluttajakyselyyn.

11.1 Mieluisin l&hiruoan ostopaikka

Ensimmaiseksi SaloFoodin kuluttajakyselyssa selvitettiin, mista salolaiset
haluavat ostaa lahiruokaa mieluiten. Vaihtoehtoina olivat vahittaiskaupas-
ta, suoraan tuottajalta, erikoiskaupasta ja torilta. Vastaaja sai valita use-
amman vaihtoehdon. Salolaisten vastauksista selvisi, ettd 52 % haluaisi
ostaa lahiruokaa mieluiten véhittdiskaupasta. Toinen mieluisa ostospaikka
olisi torilta, jonka valitsi 38% vastanneista. Suoraan tuottajalta haluaisi os-
taa 29 %. Erikoiskaupasta halusi ostaa vain 5 % vastaajista. Alla olevassa
kuviossa (Kuvio 1) ndkyy vastaukset prosentteina.

Mista ostan lahiruokaa mieluiten?

60%

52%

40% —
38%

5%

0%

vahittdiskaupasta suoraan tuottajalta erikoiskaupasta torilta

Kuvio 1. Mieluisin lahiruoan ostopaikka

Hamalaisen kyselyssa selvitettiin mista kuluttajat ostavat lahiruokaa, joten
kysymyksen sisaltd eroaa hieman. Siiné vastaajista 90 % ostaa lahiruokaa
vahittaiskaupasta. Toiseksi yleisin ostopaikka oli tori noin 75 % ja suoraan
tuottajalta osti noin 35 %. Erikoiskaupan valitsi tdssakin kyselyssa har-
vempi eli vain noin 15 %. (Hamélédinen 2011, 32-33.) Vaikka prosentit
eroavatkin Erélinnan tutkimuksessa saaduista, on jarjestys sama. Suosituin
on vahittaiskauppa ja pienimman suosion sai erikoiskaupat.

11.2 Mité tuotteita saa Salon seudulta

Toinen kysymys kartoitti kuluttajien tietamysta siitd, mita lahiruokatuot-
teita Salon seudulta voi hankkia. Kysymyksen tulokset on koottu kuvioon
(Kuvio 2). Kysymykseen oli annettu vaihtoehdot lihaa, kalaa, vihanneksia,
marjoja, munia, séilykkeitd ja yrtteja. Vastaaja sai valita useamman vaih-
toehdon. Prosenttitulokset tulevat siitd, kuinka suuri osa vastaajista valitsi
kyseisen vaihtoehdon. Kaikki vaihtoehdot kalaa ja sdilykkeitd lukuun ot-
tamatta saivat yli 80 prosenttia. Eniten sai vihannekset 94 prosentilla.
Hieman yli puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd Salon seudulta voi hank-
kia kalaa tai séilykkeité.
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Mita lahiruokatuotteita Salon
seudulta voi hankkia?
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Kuvio 2. Vastaajien nakemys, mitd l&hiruokatuotteita Salon seudulta voi
hankkia.

Hamalaisen kysymys koski sitd, mitd lahiruokatuotteita salolaiset ostavat
tai ostaisivat mieluiten. Ostetuimmat lahiruokatuotteet olivat vihannekset,
leipomotuotteet, lihatuotteet, kala ja kananmuna. Naistd ostetuin tuote-
ryhmaé oli leipomotuotteet. (Hamal&inen 2011, 31-32.)

11.3 SaloFood verkkosivut

Viimeinen kysymys tiedusteli, kuinka moni vastaajista on tutustunut Salo-
Food -verkkosivustoon. Vastaajista 28 prosenttia oli tutustunut sivustoi-
hin. Hamélaisen samassa kysymyksessa 20 prosenttia oli vastannut tutus-
tuneensa sivustoihin (Hamaldainen 2011, 37). Téahan verrattuna on noin
kahdessa vuodessa saatu sivuille hieman lisad tunnettavuutta. Tosin tulos
on edelleen melko alhainen. Alla olevasta kuviosta (Kuvio 3) nakyvat vas-
tausprosentit.

Olen tutustunut Salofood sivustoon?

80%

60% 72% S

40% S

0%

kylla en

Kuvio 3. Salofood -Internetsivujen tunnettavuus

12 TUOTTAJAKYSELYN TULOKSET JA VERTAILU

Tein opinnaytetyohoni kyselyn SaloFood -tuottajille. Kysely lahetettiin 62
tuottajalle ja heista vain 10 vastasi kyselyyn. Vastausprosentiksi muodos-
tui 16. Vastauksia lukiessa on hyva huomata, ettd 10 prosenttia vastauksis-
sa vastaa yhden tuottajan mielipidettd. Vastaukset tulivat suoraan sahko-
postiin Google Drive-sivustolle, jossa kysely myds tehtiin. Ohjelma teki
automaattisesti vastauksista yhteenvedon taulukkojen muodossa. Kyselyn
alussa tuottajilta kysyttiin tilan nimeé ja haluavatko he, etta tulokset ké&si-
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tellaédn anonyymind. Tilan nimed ei ollut pakko kertoa, joten kyselyyn oli
mahdollista vastata myds nimettdbméana. Nama kysyttiin siita syystd, jos
SaloFood haluaa myéhemmin hyddynt&4 vastauksia ja ottaa yhteytta luvan
antaneisiin tuottajiin. 40 prosenttia vastaajista ei vaatinut heidan vastauk-
siansa kasiteltdvan anonyymind. Kyselyn alussa kysyttiin myos yrityksen
toimialaa ja vastauksia saatiinkin hyvin eri tuotantosuuntia edustavilta
tuottajilta (Kuvio 4). Ainoastaan juomatuotteiden, kalatuotteiden ja ma-
keisten tuottajia ei saatu vastaamaan kyselyyn.

Hedelmatuotteet
Jauhot ja viljatu. ..
Juomatuotteet
Juurestuotteet
Kalatuotteet
Leipomaotuotteet
Lihatuotteet
Luomutuotteet
Maito- ja juustot...
Makeiset
Marjatuotteet
Munat

Muut lusnnontuotteet
Sienituotteet
Vihannestuotteet

Yriti- ja maustet. ..
] 1 2 3 4

Kuvio 4. Kyselyyn osallistuneiden tuottajien toimiala

12.1 L&hiruoan tarkeimmaét ominaisuudet

Tuottajilta kysyttiin viisi tarkeintd asiaa, jotka kuvaavat lahiruokaa. Ky-
symys oli monivalintatehtdva, jossa oli annettu eri vaihtoehtoja 14 kappa-
letta. Melkein kaikki eli 90 prosenttia vastaajista koki kotimaisuuden ole-
van térked l&hiruokaa kuvaileva arvo. Korkea laatu sai toiseksi eniten kan-
natusta 70 prosentilla. Paikallisten yrittdjien tukeminen ja ruoan tuottami-
nen omalla asuinseudulla saivat kolmannen sijan 60 prosentilla. Myds tuo-
reus, aitous ja luonnollisuus sek& ruoan alkupera ja jaljitettavyys olivat
tuottajille tarkeitd asioita. Ainoastaan terveellisyytta ei kukaan vastaajista
valinnut ja tuotantomenetelmaétkin sai vain 10 prosenttia &anisté. Tulokset
loytyvat kuviosta 5.
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Aitous/uonnollisuus _
Korkea laatu
Makuelamykset -
Paikallisten yrit... _
Ruoan alkuperadja... -

Rucka on tuotettu...

Terveellisyys

Toimitusketjun pi...

Torjunta- ja lisa...

Tuoreus
Tuotantomenetelmat .
Ymparistoystavall...

Other

2 4 6 3] 10
Kuvio 5. Lahiruoan tarkeimmat ominaisuudet tuottajan ndkokulmasta

(=]

Hamalaisen opinnédytetyotyossa kysyttiin salolaisilta kuluttajilta Idhiruoan
tarkeimpida ominaisuuksia. Sielld tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat
tuoreus, kotimaisuus ja paikallisten yrittajien tukeminen. (Hamaéal&ainen
2011, 34.) Kotimaisuus on selvasti seké tuottajien ettd kuluttajien mielesté
yksi tarkeimmistad ominaisuuksista. Myos paikallisten yrittdjien tukeminen
sai molemmilta osapuolilta kannatusta. Teoriaosuuteen sekd Hamaldisen
kuluttajakyselyyn verraten tuoreus tuntuu olevan kuluttajille merkittavam-
pi asia kuin tuottajille. Toisaalta kyselyssé oli vaihtoehtona myods korkea
laatu, johon tuottajat ovat saattaneet sisallyttdd tuoreuden. Korkea laatu
olikin monen tuottajan mielesta tarkeé lahiruoan ominaisuus. Poikkeavuut-
ta 10ytyi lahiruoan terveellisyydessa. Hamaéléisen tydssé se sai noin 40 %
kuluttajien aédnista, mutta tuottajista yksikadn ei vastannut terveellisyytta
tarkedksi lahiruokaa kuvailevaksi asiaksi. Tamén kyselyn kohdalla ja tu-
loksia vertaillessa tulee huomioida, ettd Hamaldisen kuluttajakyselyssa
vastaajat saivat valita kaikki soveltuvat 14 vaihtoehdosta. Tuottajien tuli
valita samoista 14 vaihtoehdosta vain viisi tarkeinta.

12.2 Myyntikanavat

Tuottajilta kysyttiin mieluisinta paikkaa myyda omia lahiruokatuotteitaan
seké heitd pyydettiin arvioimaan tuotteiden myyntimadria eri myyntikana-
vissa. Vaihtoehtoina olivat péivittaistavarakauppa, tori, kotitila, verkko-
kauppa, erikoisliike tai vastaaja sai kertoa jonkin muun mieluisan paikan.
Vastaukset I0ytyvat kuviosta 6. Myyntimé&éria tuli arvioida seuraavasti: el
myyntid, vahainen myynti, kohtalainen myynti ja hyva myynti. Erikoislii-
ke sai eniten dania mieluisimpana myyntipaikkana 40 prosentilla. 30 pro-
sentilla vastaajista ei ollut tuotteita myynnissa erikoisliikkeissa, mutta ne
joilla oli, pitivat myyntimaaria vahadisena tai kohtalaisena. Péivittéistava-
rakauppa ja tori saivat molemmat 20 % daanista kun kysyttiin mieluisinta




Lahiruoka; tuottajan ja kuluttajan kohtaaminen

paikkaa myyda tuotteita. Kuitenkaan 40 prosentilla vastaajista ei ollut
omia tuotteita myynnissa paivittaistavarakaupassa eika puolet vastaajista
myynyt tuotteitaan torilla. Pdivittaistavarakaupan myyntimaaria pidettiin
melko hyvind ja 30 prosenttia vastaajista vastasikin myynnin olevan hy-
vad. Torin myyntimaaristad ei erottunut selk&d vastausta, vaan kaikkiin
vaihtoehtoihin tuli tasaisesti vastauksia. Kotitila sai vain 10 prosenttia &a-
nistd mieluisimpana paikkana myydé, vaikka 80 prosentilla vastaajista on
suoramyyntia kotitilalta. Tdman voi selittda se, etté kotitiloilla tarvitsee ol-
la hyvét aukioloajat ja se sitoo tuottajaa tai sitd varten on palkattava tyo-
voimaa. Kukaan vastaajista ei pitdnyt verkkokauppaa mieluisana vaihtoeh-
tona. Témaén selittaa se, ettd suurimmalla osalla eli 70 prosentilla vastaajis-
ta ei ollut omia tuotteita myynnissa verkkokaupassa. Heilla ei silloin ole
nakemysta verkkokaupan kautta myynnista.

Paivittaistavarak...
Tori

Kotitila
Verkkokauppa
Erikoislike

Other
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Kuvio 6. Mieluisin paikka myyda Ihiruokatuotteita

Hamaladinen kysyi kuluttajilta mista he ostavat paikallisesti tuotettuja elin-
tarvikkeita. Yleisin ostopaikka salolaisilla on paivittéistavarakauppa, josta
yli 90 prosenttia vastaajista ostaa osan l&hiruoastaan. Seuraavaksi tulee to-
ri noin 75 prosentilla ja kolmanneksi useimmin tuotteet ostetaan suoraan
tuottajalta, johon vastasi noin 35 prosenttia. Erikoisliikkeesta ostaa noin
20 prosenttia ja verkosta vain alta 5 prosenttia. (Hamaldinen 2011, 32.) Sa-
loFood-hankkeen omassa kyselyssa selvisi myds, ettd vahittadiskauppa on
mieluisin paikka ostaa tuotteita.

Vaikka selvasti suurin osa ostaa tuotteensa torilta tai péivittaistavarakau-
pasta, noin puolet tuottajista ei myy omia tuotteitaan tata kautta. Tamén
selittdd varmasti se, ettd tuotteiden myyminen paivittaistavarakaupassa
koetaan haastavaksi, sill& suuret ketjut sanelevat pelisd&dnnoét ja pidattavat
suuren siivun myyntihinnasta. Torimyynnissa kuluja syntyy tuottajalle ta-
varoiden kuljettamisesta toripaikalle. S&a on arvaamaton ja saattaa vaikut-
taa paljon myyntiin. Torimyynti vie myos tuottajan aikaa tai sinne on pal-
kattava tydvoimaa myymaan tuotteita.

Tuottajat pitivat erikoiskauppaa mieluisimpana paikkana myyda tuotteita
vaikka kuluttajakyselyn mukaan vain harva ostaa taté kautta tuotteitaan ja
tuottajatkin kokevat myynnin olevan vahéista tai korkeintaan kohtalaista.
Mieluisin myyntipaikka johtuu ilmeisesti jostain muusta asiasta esimer-
kiksi myynnin tai laskutusten toimivuudesta tai tuotteiden paremmista kat-
teista.
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Verkkokaupassa on vield vahan lahiruokatuotteita myynnissa ja siksi ku-
luttajat eivét osta tai voi ostaa tuotteita tatd kautta. Toimitus esimerkiksi
postimyynnin kautta onkin haastavaa helposti pilaantuvien tuotteiden koh-
dalla.

12.3 Lahiruoan markkinointi

Tuottajilta kysyttiin yleisesti lahiruoan markkinoinnista. Onko l&hiruokaa
markkinoitu tarpeeksi ja onko lahiruoan positiiviset vaikutukset tuotu
markkinoinnissa kuluttajien tietoon. 30 prosenttia on sitd mieltd, etta 1ahi-
ruokaa on markkinoitu tarpeeksi ja 60 prosentin mielesté ei ole. Noin puo-
let vastaajista on sitd mieltd, ettd positiiviset vaikutukset on tuotu markki-
noinnissa kuluttajien tietoon.

Liséksi tuottajilta kysyttiin, missd he haluaisivat tuoda tilaansa ja tuottei-
taan tutuksi kuluttajille. Vaihtoehtoina olivat toritapahtumat, tilakierrok-
set, konsulentti paivittaistavarakaupassa, lehtiartikkelit, reseptit ja ruoka-
ohjeet, Internet tai jokin muu paikka. Vastaaja sai valita useamman vaih-
toehdon. Vastaukset on koottu kuvioon (Kuvio 7). Suurimman suosion sai
lehtiartikkelit. Sen valitsi 80 prosenttia vastaajista. Myos reseptit ja ruoka-
ohjeet, Internet ja toritapahtumat saivat kannatusta melko tasaisesti. Tila-
Kierrosta ja konsulenttia paivittaistavarakaupassa suosi harvempi tuottaja.

Toritapahtumat
Tilakierrokset
Konsulentt paivi...
Lehtiartikkelit

Reseptit ja rucka...

Internet

Other

0 2 4 5 8
Kuvio 7. Mieluisin tapa tuoda omaa tilaa ja tuotteita tutuksi kuluttajille

Kuluttajille tehdyssé kyselyssé selvitettiin miten he haluaisivat tutustua
paikallisiin tuottajiin. Toritapahtumat nousivat suositummaksi tavaksi noin
70 prosentilla. Lehtiartikkelit ja konsulentti paivittaistavarakaupassa sai yli
50 prosenttia. Myos Internet sai tiedonldhteend &anid, vaikkei sita osto-
kanavana pidettykdan. Tilakierrokset ja tuotteisiin yhdistetyt reseptit sai-
vat myos kannatusta. (Hamaléainen.2011, 35.)

Tuottajien ja kuluttajien vastausten mukaan lehtiartikkelit olivat molempi-
en mielestd hyva tapa tehda tuottajaa ja tuotteita tutuksi. Salolaisille kulut-
tajille toritapahtumat ovat mieluisin tapa, mutta tuottajista vain 30 prosent-
tia valitsi toritapahtumat mieluisampana paikkana. Kuluttajat pitivat myos
konsulenttia péivittaistavarakaupassa hyvéna vaihtoehtona, mutta tuottajis-
ta vain harva. Lisaksi tilakierroksista innostui enemmén kuluttaja kuin
tuottaja. Tuloksista voi huomata, ettd tavat, jotka eivat ole tuottajien mie-
lestd mieluisimpia paikkoja tehda itseddn tutuksi, vaativat enemman esi-
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valmisteluja tuottajalta. Kiireen keskelld esimerkiksi tilakédynnin jarjesta-
minen saattaa olla liian aikavievaa ja myos hygieniasyyt voivat olla estee-
na.

Tuottajilta kysyttiin haluavatko he olla enemman kontaktissa suoraan tuot-
teen ostajaan ja lahes kaikki vastaajat vastasivat, ettd haluavat olla ja pa-
lautteen kuuleminen on tarke&a. Moni vastasi myos, ettd onkin talla het-
kella jo suorassa kontaktissa.

12.4 Lahiruoan kulutus tulevaisuudessa

Tuottajista kaikki vastanneet uskovat ldhiruoan kulutuksen kasvavan. Hei-
ta pyydettiin arvioimaan kulutuksen muuttumista ja vaihtoehtoina oli, ett4
kulutus pysyy suunnilleen samana, kulutus pienenee, kulutus kasvaa vahén
tai kulutus kasvaa paljon. 60 prosenttia vastaajista vastasi, ettd kulutus
kasvaa véahan ja 40 prosenttia uskoo, ettd kulutus kasvaa paljon.

Hamalainen kysyi kuluttajilta, miten he uskovat oman lahiruokatuotteiden
kulutuksen muuttuvan tulevaisuudessa. Yli 60 prosenttia kyselyyn vastan-
neista salolaisista aikoo lis4ta tulevaisuudessa l&hiruoan kulutustaan. Vain
reilu prosentti vastaajista arvioi kayttavansa lahiruokaan véhemmaén rahaa
ja vajaa kymmenen prosenttia vastaajista ei vield osannut sanoa kulutuk-
sestaan tulevaisuudessa. (Hamal&ainen 2011, 35.)

Vastauksista voi huomata, ettd l&hiruoan kulutus on lisddntymaan péin ja
tuottajilla on myds uskoa siihen, etté lahiruoalla on tulevaisuutta.

12.5 Léahiruoan logistiikka

Kyselyssa selvitettiin logistiikan toimivuutta ja miten sitd voisi parantaa.
Kysymys oli avoin sana vapaa -kysymys. Osa vastaajista sanoi logistiikan
toimivan hyvin, mutta piti sitd kustannuksiltaan korkeana. Suurin osa vas-
taajista ei kuitenkaan ollut tyytyvaisia logistiikkaan. Heidan mielestaan se
ei toimi tai maksaa litkaa. Yksi tuottaja ehdotti, ettd asiakkaan pitaisi hoi-
taa kuljetus, silla sama taho ei ehdi olla tuottajana ja kuljettajana. Erés
tuottaja piti logistiikkaa vaikeimpana asiana lahiruokamyynnissa.

Hamalaisen yksi ehdotus omassa opinnéytetydssaan oli pienempien tuotta-
jien yhteinen jakeluketju (Hamaldinen 2011.) Tuottajille tehdyssa kyselys-
s& haluttiin selvittadd, mitd mieltd he ovat tallaisesta endotuksesta. Melkein
kaikki pitivat sitd hyvana ideana, kunhan se organisoidaan hyvin, eivétka
kustannukset nouse liian korkeaksi. Erds tuottaja piti sitd hyvéana ideana,
jos vain tuottajia olisi monta saman reitin varrella. Vain yksi tuottaja
kymmenesta ei uskonut yhteisen jakeluketjun toimivuuteen. Hanen mie-
lestdan jossain vaiheessa voi iskeé kateus ja rahdit nousevat liian korkeak-
Si.

Hamaldinen ehdotti tydssdan tuottajien yhteisesti perustamaa ja yllapita-
ma& erikoismyymalaa, jossa myytdisiin paikallisten tuottajien tuotteita.
Tuottajakyselyssd kysyttiin voisivatko he harkita ryhtymista téllaiseen.
Puolet vastaajista vastasi, ettd he voivat harkita téllaisessa mukana oloa,
20 prosenttia vastasi suoraan etté ei ja 30 prosenttia ei osannut sanoa.
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12.6 SaloFood -hanke

Tuottajilta kysyttiin millaisena he ovat kokeneet SaloFood -hankkeen, on-
ko tuotteiden myynti lisd&ntynyt hankkeen myo6td, millaiset ovat Salo-
Food-verkkosivustot ja parannusehdotuksia hankkeeseen. Tuottajat koke-
vat hankkeen melko hyvéna. Osan mielestd on hyva, etta ldhiruokaa tuo-
daan nakyville ja uusia tuotteita padsee kaupan hyllyyn hankkeen myoté.
Erds tuottaja sanoo, ettd hanke on hyva verkostoitumisen kannalta. Toinen
vastaaja uskoo, ettd hankkeeseen on kulunut enemman rahaa kuin tullut
tuottoa, mutta pitaé silti tarkeéna, ettd ldhiruoan tukemiseksi tehdaén jo-
tain. Eras tuottaja, jonka tuotteet menevét suoraan tukkuun, ei koe Salo-
Foodista olevan hénelle hyotya.

Kysyttdessa myynnin lisadntymistd SaloFood -hankkeen myoté, puolet
vastasi, ettd myynti ei ole lisdantynyt. 40 prosenttia vastaajista uskoo
myynnin lisadntyneen vahan ja kymmenen prosenttia uskoo myynnin li-
saantyneen kohtalaisesti. Puolet vastaajista siis kokee SaloFoodista olleen
hyotya myynnin lisdédmiseksi.

SaloFood -verkkosivuja pidettiin kohtalaisena. Niitd ei ylistetty, mutta
tuottajat uskovat, etté sieltd saa perustietoa. Eras tuottaja toivoi, ettd sivus-
toille saataisiin enemman kavijoitd. Hamélainen kysyi salolaisilta kulutta-
jilta, ovatko he tutustuneet SaloFood -verkkosivustoon. Vain noin 20 pro-
senttia vastanneista oli tutustunut sivustoihin. Tat4 kyselyé tehtéessé, si-
vusto oli ollut auki vasta noin kolme kuukautta (Hamélédinen 2011, 37.),
mutta myohemmassékaan SaloFoodin vetdjan tekemassa kyselyssd huo-
mattiin, ettd vain 28 prosenttia oli tutustunut sivustoon. Silloin sivut olivat
olleet auki jo yli vuoden.

Parannusehdotuksia hankkeeseen tuli muutamia. Eras tuottaja ehdotti, etta
SaloFoodin tulisi lisata nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Toinen toivoi
Internetiin ja paikallislehtiin artikkeleita eri aloista ja tuottajista. Erds us-
koi, ettd hanketta on vaikea parantaa olemassa olevilla vahvuuksilla.

Kyselyssa haluttiin selvittaa, onko tuottajilla kiinnostusta jatkaa ja kehittaa
yhteistoimintaa muiden tuottajien kesken, jos Yrityssalo Oy ei jatka Salo-
Food -hankkeen parissa. Suurin osa eli 80 prosenttia vastaajista olisi val-
mis jatkamaan yhteistoimintaa. Kyll& vastanneilta kysyttiin liséksi, milla
osa-alueella he voisivat yhteistyotd tehdd. Vaihtoehtoina oli myynti,
markkinointi, jakelu, tuotanto ja tutkimus- ja kehittdmistoiminta. Vastaaja
sai valita useamman vaihtoehdon. Suosituin vastaus oli markkinointi ja
siihen vastasikin 88 prosenttia. My6s myynti ja jakelu saivat kannatusta.
Tuotantoon vastasi vain 13 prosenttia ja tutkimus- ja kehittdmistoiminnan
parissa ei kukaan kyselyyn vastanneista tuottajista halunnut tehda yhteis-
tyota.

13 JOHTOPAATOKSET

Salon seudulla on monipuolinen tarjonta l&hiruokatuotteita ja kuluttajille
on paljon vaihtoehtoja ja keinoja hankkia niitad. Alueella on paljon suora-
myyntipaikkoja, toritapahtumia, omia l&hiruokatoreja ja erilaisia messuja
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kuten Someron Ruokava-messut. Naméa ovat hyvia paikkoja kuluttajan ja
tuottajan kohtaamiseen l&hiruoan tiimoilta. Opinnédytetydhon tehdyssa ja
tyossa kasitellyista kyselyistd voidaan todeta, ettd l&hiruoan tulevaisuuteen
uskotaan ja seka kuluttajat ettad tuottajat Salon seudulla uskovat lahiruoan
ké&yton kasvavan. Monet kuluttajista ostavat lahiruokaa vaikka sen hinta
olisi kalliimpaa ja tuottajista suurin osa on valmis panostamaan tuotteiden-
sa myyntiin ldhiruokana esimerkiksi yhteistyolla muiden tuottajien kanssa.
Lahiruoan ymparilla pyorivat katteet jaavat useimmiten melko pieniksi
tyohon néhden, joten yhteistyd véhentdisi yhden ihmisen tydméaéaraa ja to-
dennékoisesti lisdisi katteita. Mahdollisuuksia lahiruoan kasvulle 6ytyy,
kuhan ne osataan hyodyntéé ja ongelmiin osataan puuttua.

Suurin osa kuluttajista ostaa tuotteensa paivittaistavarakaupasta. L&hiruo-
katuottajille suunnatusta kyselysta selviad, ettd monet eivat kuitenkaan
myy tuotteitaan pdivittaistavarakaupassa. Paikallisten lahiruokatuotteiden
saaminen kaupan hyllylle todennakdisesti liséisi l&hiruoan menekkia. Jotta
ketjuuntuneet kaupat innostuvat ottamaan paikallisten tuottajien tuotteita
ja nékemaan suuremman vaivan ndiden tuotteiden kasittelyyn, tulee niissa
olla jotain mik& erottaa ne massatuotteista. Lahiruokatuottajien tulisi pa-
nostaa markkinointitaitoihin ja esimerkiksi pakkausten ulkonakdon ja
houkuttelevuuteen ja tehd& niistd nadin myyvemman nakoisid. Toimitus-
varmuuteen tulisi panostaa ja laadun tasaisuutta voidaan parantaa tehosta-
malla tuotannon omavalvontaa.

Kuluttajat toivovat péivittaistavarakauppoihin konsulenttia edustamaan
omia tuotteitaan. Salolaiset lahiruokatuottajat voisivat esimerkiksi yhdessa
mennd vilkkaaseen aikaan paivittaistavarakauppaan maistatuttamaan tuot-
teitaan. Tallaisesta konsulenttipéivasta voisi olla mainos paikallisessa leh-
dessé ennen kyseistd paivéaa. Uskoisin kauppojen myds innostuvan kysei-
sestd pdivasta. Esimerkiksi tamperelaisen K-supermarket Lansiportin
kauppias Ari Ruissalo jarjestdd omassa kaupassaan l&dhiruokapaivi, jolloin
paikalliset tuottajat esittelevat tuotteitaan, maistattavat ja kertovat toimin-
nastaan. Ruissalon mukaan tapahtumat ovat olleet suuria menestyksié, jot-
ka tuovat hienoa lisdarvoa kaupalle. (L&hiruoka on K-kauppiaille syddmen
asia 2010.) Kaikkien tuotteiden kohdalla maistatus ei vélttamatta onnistu,
mutta esimerkiksi itse maistoin Ruokava-messuilla Salon seudulla toimi-
van tuottajan ohrapuuroa ja toisen tuottajan omenamehua, ja olen ostanut
naita tuotteita siita lahtien. Lisaksi vein néitd maistiaisiksi tutuilleni ja nyt
viisi ihmist& valitsee ndma tuotteet kaupassa tavanomaisten tilalle. Jos tuo-
te on kalliimpi tavanomaista, eiké kuluttaja tieda miksi maksaa korkeam-
paa hintaa, jaa se helposti ostamatta. Péivittdistavarakaupan henkilokun-
nan tietyn osaston hoitajat voitaisiin esimerkiksi tutustuttaa tuotteen val-
mistukseen, ominaisuuksiin ja tuottajaan. N&in hé&n osaisi tarvittaessa ker-
toa tuotteesta tarkemmin myos asiakkaille.

SaloFood -tuottajille ja Keskon ja S-ryhmén kaupan edustajille jarjestettiin
péivé, jossa tuottajat saivat tehda tutuksi tuotteitaan kaupalle. Siella monet
kaupan edustajista toivoivat tuottajien ottavan itse aktiivisemmin yhteytta
kauppaan ja tarjoavan tuotteita myyntiin. Neuvottelutaidot kaupan edusta-
jien kanssa ovat tarkeat. Tuottajien tulisi osata argumentoida tuotteidensa
erinomaisuus, seurata kulutustrendeja ja olla valmiita vastaamaan muutok-
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siin. Tuotteiden saaminen kaupan hyllylle koetaan haastavaksi, mutta
usein vaivannako maksaa itsensa takaisin.

Teoriaosuudesta ja tutkimusosiosta selvidg, ettd logistiikka koetaan haas-
tavaksi lahiruoan kannalta. Se koetaan kalliiksi tai huonosti toimivaksi.
Erilaisia vaihtoehtoja kannattaakin miettid, jotta turhat kulut saadaan kul-
jetusten osalta minimoitua. Yhteisty0 voisi olla yksi keino ja kyselyn mu-
kaan moni tuottaja olisikin valmis yhteistyéhon logistiikan osalta. Yhteis-
tyolla voisi saada toimimaan esimerkiksi l&hiruokaterminaalin, jossa toi-
mittajien kuormat puretaan keskeiselld paikalla olevaan terminaaliin ja
sielta yhdistetdan eri pisteisiin meneviin eriin. Terminaali eroaa varastosta
niin, etta tuotteiden pd&dmaarat ovat jo tiedossa ja tuottaja vie terminaaliin
tuotteet vain tilausten mukaan. N&in tuoretavarat eivat seiso varastossa ja
tuoreus sdilyy. Toinen vaihtoehto tuottajalle olisi miettid, voisiko omat
tuotteet kuljettaa mahdollisesti muiden kuin elintarvikkeiden yhteydessa.
Eradssa kunnassa esimerkiksi kuljetettiin laékkeita ja l&hiruokatuottajan
tuotteita samassa autossa. Tuottajakyselyssa selvisi, ettd erés tuottaja pel-
kési yhteislogistiikan lisdavéan kateutta tuottajien vélilla, mutta l&hiruoka-
tuotteiden kuljetus muiden kuin elintarvikkeiden kanssa voisi véhentaa ta-
ta riskia.

Teoriaosuudessa esimerkkina esitelty Luomulaatikko Oy voisi toimia
my6s Salon kokoisessa kaupungissa, koska kysyntaa nayttaisi olevan lahi-
ruoalle. Tilausta varten perustetaan verkkosivusto, jossa kuluttajat voivat
tilata tuotteet ja auto kuljettaa ne parkkipaikoille tai asiakkaan kotiin. Ta-
ma vaatisi yhteistyota, silla tilausten vastaanotto, tilausten pakkaus, varas-
ton yll&pito ja kuljetus vaativat tydvoimaa.

Hamaladinen ehdotti omassa opinnédytetydssaan lahiruokatuotteiden omaa
erikoismyymaéléda. Tuottajakyselysséa selvisi, etta suurin osa tuottajista voi-
si harkita mukana oloa erikoismyymaél&n pyorittdmisessa. Talloin tuottajil-
la olisi itselladn enemméan méaardysvaltaa esimerkiksi hinnoittelussa verra-
ten paivittaistavarakauppaan. Katteet voisivat nédin jaada suuremmiksi.
Harvempi kuluttaja ostaa lahiruokatuotteita erikoismyymalastd, joten si-
jainti nousisi ratkaisevaan tekijadn. Esimerkiksi Salosta 10ytyy suurempia
lilkennemyymalditd, joiden yhteydessé oleva erikoismyymala saisi asiak-
kaita myos muista kuin salolaisista. Erikoismyymala hyodyntdisi vastaa-
vasti myos lilkennemyymalaa.

Edella olevat ehdotukset logistiikasta ja erikoismyymalastd vaativat suuria
ponnistuksia niiden alkuunsaamiseksi seké toimivaa yhteisty6té tuottajien
vélilla. Kiinnostusta l6ytyy, joten hyva idea voisi olla “kehysriihi” tuotta-
jien kesken, jossa kiinnostuneet tuottajat paésisivat saman poydan aareen
useammin kuin kerran ideoimaan ja jakamaan toitd. Joukosta taytyisi 10y-
tyd aktiivisia vetdjid, jotta asiat etenisivat. SaloFood -hanke voisi olla mu-
kana kaynnistdmassé ajatusta.

Omien lahiruokatuotteiden nakyvyytté ja sité kautta menekkia on mahdol-
lista kasvattaa myos ilman yhteisty6td muiden tuottajien kanssa. Seka ku-
luttajat ettd tuottajat pitavat lehtiartikkeleita hyvané keinona mainostaa ti-
lan tuotteita. Itse olen ymmartanyt, ettd sanomalehdet ottavat mielell&dén
ehdotuksia varteenotettavista lehtijutuista ja tilat voisivat aktiivisesti tarjo-
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ta jutun aihetta paikallisille lehdille. Kuluttajat pitivat myos resepteistd, jo-
ten pakkauksen kylkeen voisi suunnitella herkullisen reseptin. Tutkimus-
osiosta selviad, ettd kuluttajat pitdvat lahiruokaa usein terveellisend. Kyse-
lyyn osallistuneista tuottajista kukaan ei valinnut terveellisyytta tarkeaksi
lahiruokaa kuvailevaksi ominaisuudeksi. Markkinoinnin kannalta tuottaji-
en kannattaisi huomioida, miten kuluttajille saisi mielikuvan tuotteen ter-
veellisyydestd, kuitenkaan véaristelemétta totuutta. Esimerkiksi jos tuote
on lisdaineetonta tai valmistuksessa on kéytetty luonnollisia raaka-aineita,
se tulisi nékya kuluttajalle hyvin pakkauksesta. My6s eldinten hyvinvointi
ja vastuullinen tuotanto kiinnostaa monia kuluttajia, joten tallaiset asiat
markkinoinnissa kannattaa ottaa huomioon, jos niit4 tuotannossa toteute-
taan.

Moni kuluttaja haluaa ostaa lahiruokatuotteita kotitilalta suoraan. Joiden-
kin tuotteiden, esimerkiksi kananmunien kohdalla kotitilan myyntipiste
voisi olla itsepalvelulla toimiva. Néin se ei sido tuottajan aikaa muuta kuin
hyllyjen taydennyksen, kassan tyhjennyksen ja tilan siistimisen ajan. Suo-
ramyynnin kohdalla tulee huomioida, onko se ilmoitettava vai hyvéksytta-
va elintarvikehuoneistoksi.

Ruokapiirien merkitys ldhiruoan menekin kannalta on nykyiselldan jo
huomionarvoinen ja luultavasti kasvaa tulevaisuudessa. Sosiaalisessa me-
diassa Facebookissa salolaisilla kuluttajilla on oma ruokapiirisivusto. Siel-
Ia jotkut tuottajat ovatkin jo mainostaneet tuotteitaan, mutta yha useampi
tuottaja voisi hyddyntaa tatd ilmaista mainospaikkaa. Liséksi ruokapiireja
Ioytyy myds Somerolta ja muista Salon lahialueista. Tuottajakyselyyn
osallistuneista kaikki pitivat tarkednd suoraa kontaktia kuluttajiin. Sosiaa-
linen media mahdollistaisi vuorovaikutuksen tuottajan ja kuluttajan valilla
ja sitd kautta voisi saada arvokasta tietoa ja parannusehdotuksia. Eras tuot-
taja toivoi, ettd SaloFood liséisi nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Tama
voisikin lisata kuluttajien tietoutta SaloFoodista. Kuluttajakyselyissa selvi-
si, ettd nykyisessa SaloFood -verkkosivustossa ei ole vieraillut kuin alle 30
prosenttia vastanneista. Facebookin yhteydessa oleva sivusto voisi lisata
kévijamaaria.

Tutkimusosiota ja tuottajille suunnatun kyselyn vastauksia voidaan pitaa
melko luotettavina, silld ne vastaavat teoriaosuutta ja jo olemassa olevia
tutkimustuloksia aiheesta. Yleistettdvyyttd alentaa vastaajaméaara, joka jai
melko pieneksi, silla vain 10 tuottajaa vastasi kyselyyn. Matalan vastaus-
prosentin syyna saattoi olla kyselyn pituus ja avoimien kysymysten suuri
maara. Lisaksi yrittajat saavat paljon kyselyja eri aiheista ja kiireinen aika-
taulu ei aina anna tilaa kyselyiden vastaamiseen. Matalan vastausprosentin
vuoksi vastauksia ja niiden perusteella saatavia johtopaatoksia ei voida
suoraan yleistaa kaikkiin SaloFood -tuottajiin.

Johtopaatoksien loppuun olen koonnut SWOT-analyysin lahiruosta Salon
seudulla (Taulukko 1). SWOT-analyysi on tyokalu, jonka avulla pystytdan
analysoimaan ja kehittdmddn toimintaa tai yritystd. SWOT-analyysissé
madritelldadn vahvuuksia ja heikkouksia sek& mahdollisuuksia ja uhkia.
(Kainlauri 2007, 34.)
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Taulukko 1. SWOT — analyysi l&hiruoasta Salon seudulla

Vahvuudet

Salon seudulta I6ytyy usei-
ta eri lahiruokatuottajia,
joten tarjonta on tdmén
vuoksi monipuolista

Salossa on paljon torita-
pahtumia, jossa l&dhiruokaa
voidaan myydé

SaloFood -hanke, joka
edesauttaa lahiruoan néky-

vyytta

SaloFoodin kautta lansee-
rattu SaloFood -logo tuot-
teissa auttaa kuluttajia
tunnistamaan l&hiruoka-
tuotteet helpommin

Mahdollisuudet

Kasvava kiinnostus lahi-
ruokaan, silla useat salo-
laiset uskovat oman lahi-
ruoan kulutuksen kasva-
van tulevaisuudessa

Salolaiset lahiruokatuotta-
jat ovat kiinnostuneita yh-
teistydhon ja logistiikan
kehittdmiseen

Tuottajien yhteisesti ylla-
pitdma l&dhiruokakauppa

Nékyvyyden lisadminen
sosiaalisessa mediassa

Mahdolliset lainsdadan-
nodn keinot kasvattaa lahi-
ruoan osuutta

Heikkoudet

Lahiruokatuotteiden logis-
tiikka ei toimi kunnolla tai
maksaa liikaa

Kuluttajat ostavat mielui-
ten tuotteensa vahittais-
kaupasta, missé suurim-
malla osalla tuottajista ei
ole tuotteita myynnissa

Lahiruokatuotteiden kat-
teet jadvat usein pieniksi

Uhat

Kuluttajien hintaherkkyys

L&hiruoalle ei ole tarkkaa
maaritelmaa, joten mark-
Kinointi on altis vaarin-
kaytoksille

Jos Yrityssalo Oy ei jatka
hanketta eika sille saada
muuta jatkajaa

Trendien muutokset ja
my6s mahdolliset lainséé-
danndn muutokset, jossa
pientuottajat ajetaan ah-
taalle
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Liite 1
TUOTTAJAKYSELY

Lahiruoka-kysely, SaloFood

Hei l4hiruokatuottaja! Opiskelen Hameen ammattikorkeakoulussa agrolo-
giksi ja olen tekemassé opinnaytetyota liittyen lahiruokaan ja SaloFoodiin.
Opinnéytety6téni varten teen kyselyn Teille SaloFood tuottajille ja haen
silla Teidan ndkdkulmaa lahiruoasta yleisesti sekd miten olette kokeneet
SaloFood -hankkeen. Vuonna 2011 Turun ammattikorkeakoulussa on teh-
ty opinnaytetyd liittyen mm. salolaisten kuluttajien nakemyksiin lahiruoas-
ta ja SaloFoodista ja vertailisinkin omassa tydssani kuluttajien ja tuottajien
nédkemyksid. Olen erittéin kiitollinen jos 16ydatte aikaa kyselyn vastaami-
seen.

Kyselyn [0ydatte tasta linkista:

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?fromEmail=true&formkey=dFhL
N3VoY2pXcDIZdTIONjVKeVFzZTGceMQ

Siihen voi vastata joko suoraan yll& olevan linkin kautta tai sitten voitte
ilmoittaa sopivan ajan ja puhelinnumeron, jotta voin soittaa ja tehdaan ky-
sely puhelinhaastatteluna. Vastaaminen kestaa noin 15 minuuttia. Kiitos jo
etukéteen!

Ystavallisin terveisin

Sonja Kankaanpaa

Hameen ammattikorkeakoulu, Mustiala
puh. 045-6760076

Voit vastata kysymyksiin kirjoittamalla vastauksen kysymyksen per&éan
niille varatuille tyhjille lokeroille. Jos teemme haastattelun puhelimitse,
voin hoitaa vastauksien kirjaamisen.

Yrityksen nimi

Haluatko etta vastaukset ké&sitelladn anonyymina?
" Kylla

" OEi

Yrityksesi toimiala
" Hedelmétuotteet
Jauhot ja viljatuotteet
Juomatuotteet

Juurestuotteet

B B I B

Kalatuotteet
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& Leipomotuotteet
Lihatuotteet
Luomutuotteet

Maito- ja juustotuotteet
Makeiset

Marjatuotteet

Munat

Muut luonnontuotteet
Sienituotteet

Vihannestuotteet

(2 A e e (e U A R (R

Yrtti- ja maustetuotteet

Mitka asiat kuvaavat mielestasi parhaiten lahiruokaa? Valitse viisi (5) tar-
keinté vaihtoehtoa

1

Aitous/luonnollisuus
Kotimaisuus

Korkea laatu

Makuelamykset

Paikallisten yrittajien tukeminen
Ruoan alkuperé/jéljitettavyys
Ruoka on tuotettu asuinseudullani
Terveellisyys

Toimitusketjun pituus

Torjunta- ja lisdaineettomuus
Tuoreus

Tuotantomenetelmat
Ympéristoystavallisyys

Muu:

5 I e e (A e N (A B B B

Mika on mieluisin paikka myyda tuotteita?
Paivittaistavarakauppa

Tori

Kotitila

Verkkokauppa

Erikoisliike

Muu:

YYD
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Arvioi tuotteidesi myyntid eri jakelukanavissa seuraavasti:
0= ElI MYYNTIA 1= VAHAINEN MYYNTI 2= KOHTALAINEN
MYYNTI 3= HYVA MYYNTI

Paivittaistavarakauppa

0 1 2 3

O O - O
Tori

0 1 2 3

O O - O
Kotitila

0 1 2 3

O O - O
Verkkokauppa

0 1 2 3

O O - O
Erikoisliike

0 1 2 3

O O - O

Onko l&hiruokaa markkinoitu tarpeeksi?
C .
Kylla

C Ej

Onko lahiruoan positiiviset vaikutukset tuotu markkinoinnissa hyvin ku-
luttajien tietoon?

“ kylia

g

Missa tai miten sind haluaisit tuoda Teidén tilaanne/tuotteitanne tutuksi
kuluttajille? Voit valita useamman vaihtoehdon.

& Toritapahtumat
Tilakierrokset
Konsulentti péivittaistavarakaupassa

Lehtiartikkelit

I B I

Reseptit ja ruokaohjeet
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™ Internet

r Muu:l

Haluaisitko olla enemmaén kontaktissa suoraan tuotteen ostajaan? Esimer-
kiksi kuulla palautteet ilman vélikasié.

Miten arvelet lahiruokatuotteiden kulutuksen muuttuvan l&hitulevaisuu-
dessa?

C Uskon kulutuksen pysyvén suunnilleen samana
C Uskon kulutuksen pienenevan

O Usko kulutuksen kasvavan véhén
© Uskon kulutuksen kasvavan paljon

Miten logistiikka toimii? Miten sitd voisi mielestasi parantaa?

i“

Hamalaisen yksi ehdotus omassa opinnédytetydssaan oli pienempien tuotta-
jien yhteinen jakeluketju (Hamaldinen 2011), mitd mieltd olet tallaisesta
yhteistyosta?

Héamaldinen ehdottaa omassa opinndytetydssaan tuottajien yhteisesti pe-
rustamaa/yllapitamaa erikoismyymaélad, jossa myytéisiin paikallisten tuot-
tajien tuotteita (Hamaldinen 2011). Voisitko harkita itse tallaiseen ryhty-
mista?

™ Kkylla
F Ei
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& En osaa sanoa

Millaisena sina koet SaloFood-hankkeen?

5

Onko tuotteiden myynti lisdantynyt SaloFood-hankkeen myota?
.

ei ole lisdantynyt
C on lisdantynyt vahan
C on lisdantynyt kohtalaisesti
“ on lisdantynyt paljon

Millaisena sina koet SaloFood -verkkosivustot ?

| [
Jos Yrityssalo Oy ei jatka SaloFood -hankkeen parissa, onko sinulla kiin-
nostusta kehittad ja jatkaa yhteistoimintaa muiden tuottajien kesken?
e .
Kylla

“ Ei

Jos vastasit edelliseen kyll&, valitse mill& osa-alueella voisit yhteistyota
tehda. Voit valita useamman vaihtoehdon

& Myynti
Markkinointi
Jakelu

Tuotanto

I B B -

Tutkimus- ja kehittdmistoiminta

Parannusehdotuksia SaloFood -hankkeeseen?
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Kiitos vastauksista!




