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The aim of this study is to examine how Finnish small producers function. The thesis
Is realized as a commission for the FOOD&TOURISM —initiative. The study focus is
on the small producers that are located within a 50 kilometer radius from the 14 rural
tourism enterprises that belong to the FOOD&TOURISM —initiative. The results of

the thesis will be part of the FOOD&TOURISM —initiative’s final report.

The theoretical framework of the thesis consists in defining the term “local food” and
looking into the influences local food has on the economy, environment, social well-
being and health. The attitudes of rural tourism enterprises towards local food are also
discussed. Extensive source literature and studies guide this exploration.

The data for the research comes from an internet survey to 540 small producers that
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1 Johdanto

L&hiruoka on viime vuosikymmenind paljon esill4 ollut aihe ja siihen liittyen on julkais-
tu kymmenittdin tutkimuksia ja opinndytetoitd. Aihe kiinnostaa edelleen ja lahiruokaan
liittyvig hankkeita on kdynnissé jatkuvasti, jotta hyodyllista tietoa aiheesta saataisiin ke-
rattyd lisdd. Vaikka lahiruoasta on alettu puhumaan nykydan yha enenevissa maarin, ei
paikallisen ruoan kuluttaminen luonnollisestikaan ole uusi asia. Lahiruoka ilmiond on
noussut trendiksi paljon puhutun ja jopa kavahdetun globalisoituvan yhteiskunnan rin-

nalle.

Tama tutkimus kasittelee lahiruoan tuottajia Suomessa sekd niiden toimintaan liittyvia
ominaispiirteitd. Lahiruoan tuottajien toimintaa tarkastellaan tuotteiden, asiakkaiden,
markkinoinnin ja jakelun n&kdkulmista. Lisaksi kartoitetaan, mitka ovat pienten ruoan-
tuottajien toimintaan liittyvat suurimmat haasteet ja mitk liiketoiminnan osa-alueet
puolestaan ovat parhaiten toimivia asioita. Ty0ssa tuottajia kutsutaan joko elintarvike-

tuottajiksi tai pientuottajiksi.

Opinndytetyo tehddan toimeksiantona RUOKA&MATKAILU -hankkeelle. Hankkeen
toteuttaa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu ja yhteisty6ssd on mukana muun mu-
assa Matkailun teemaryhmé ja Ruoka Suomi -teemaryhmé. HAAGA-HELIA ammatti-
korkeakoulun lisdksi hanketta rahoittaa maa- ja metsatalousministerid. Hankkeen ta-

voitteena on analysoida suomalaisten ruokapalveluita tuottavien elintarvike- ja matkai-
luyritysten toimintaa seké kehitt&d ideoita, miten yritykset voisivat yhdistaa ruoka- ja

matkailutuotteensa toimiviksi kokonaisuuksiksi. Kaikessa téssé on taustalla halu nostaa
ruoka yhdeksi “matkailun vahvaksi, houkuttelevaksi ja elamykselliseksi teemaksi” Suo-

messa. (Havas & Jaakonaho 2012.)

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa pienet elintarvikeyritykset, jotka sijaitsevat hank-
keeseen osallistuvien 14 matkailuyrityksen ympérilld 50 kilometrin séateelld. Pientuotta-
jille laaditaan kysely, jonka avulla yritet&dn selvittda tuottajien ominaisuuksia sek& niiden
kdytossa olevia toimintamalleja. Tutkimusta ohjaavat seuraavat tutkimuskysymykset:

- Mité elintarvikkeiden pientuottajia sijaitsee hankkeen case-yritysten ymparilla

linnuntieta 50 kilometrin sateelld?



- Miten pienet elintarviketuottajat toimivat tuotteiden, asiakkaiden, markkinoin-
nin ja jakelun suhteen?

- Mitkd ovat pienten elintarviketuottajien liiketoiminnan suurimmat haasteet?

- Mitkd ovat pienten elintarviketuottajien liilketoiminnassa onnistuneita asioita?

Opinnéytetyd koostuu viidesta luvusta. Johdannon jélkeen luvussa 2 kéydaan lapi lahi-
ruokaan liittyvaa teoriaa ja aiempia tutkimuksia. Lahiruoan méaaritelma ei ole yksiselit-
teinen, joten sit4 on syyta aluksi hieman selventdd. Maaseutupolitiikan yhteistyéryhman
(2012, 52) selvityksen mukaan I&hiruoan késitteen epamadéaraisyys ja vakiintumattomuus
on viime vuosina haitannut lahiruoan tehokasta kehittdmista. Luvussa 2 kdydaan myos
lapi ldhiruoan vaikutuksia ympéristoonsé seké kasitelldan 1dhiruoan kayttoa suomalaisis-
sa maaseutumatkailuyrityksissa. Edelld mainittuja aiheita k&sitelladn aiemmin tehtyjen
tutkimusten ja kirjallisuuden valossa. Luku 3 kertoo tehdysta tutkimuksesta ja siind kay-
tetyista tutkimusmetodeista seka esittelee lyhyesti keratyn aineiston. Luvussa 4 esitel-
la&n kyselylomakkeen avulla keratyt tutkimustulokset. Luvun 5 tavoitteena on analysoi-
da tutkimustuloksia tehden niistd johtopaatoksia sekd koota tutkimuksen paékohdat

tiivistetysti yhteen.



2 Tutkimuskohteena lahiruoka

Termi lahiruoka on erittéin kdytetty, mutta vakiintumaton. Sana esiintyy useissa eri yh-
teyksissa ihmisten arkipdivan puheista tieteellisiin tutkimuksiin. Tdman luvun ensim-
maisessé alaluvussa tehddan ldhiruoan maéritelmistd yhteenveto ja méaritelladn lahiruo-
an termi kasilla olevan tutkimuksen viitekehyksen kannalta. Toisessa alaluvussa ké&sitel-
|a&n 1&hiruoan — lahinnd positiivisia — vaikutuksia paikalliseen yhteiséon ja ympéris-
toon. Lopuksi kolmannessa alaluvussa tarkastellaan, miten ldhiruokaa on viime vuosina

kdytetty suomalaisissa, etenkin maaseutumatkailuun suuntautuvissa yrityksissa.

2.1 Lahiruoan maaritelma

L&hiruoasta on viime vuosikymmenien kuluessa alettu puhua kasvavassa méaarin ja sii-
hen liittyen on tehty lukuisia julkaisuja niin kunnallisten kuin valtakunnallisten strategi-
oiden yhteydessd, eri hankkeiden puitteissa, ruoanvalmistukseen suuntautuvassa kirjalli-
suudessa, opinndytetoissd seka useissa muissa tutkimuksissa. Lahiruoan maéaritelmd on
kuitenkin edelleen jokseenkin hailyvé ja vakiintumaton, joten on tarpeellista tehd ole-

massa olevista méadritelmistd pieni yhteenveto.

Ollilan, Erosen, Kiviluoman, Kivisen ja Kéyhtyn (2011, 56) mukaan I&hiruoka kasittee-
n& on kokenut jonkinasteisen inflaation juuri sen vuoksi, etta silla ei ole tarkkaa maéri-
telmda. Lahiruoalle ei ole myoskaan luotu sertifikaattia. Nain ollen I&hiruoan voi halu-
tessaan méaaritella todella laajasti ja myyda lahiruokana poroa Helsingissa? tai pitkélle
prosessoitua suurtehtaan makkaraa2. Tall6in ja& lopulta osin kuluttajan itsensa vastuulle

madrittad ostettavan tuotteen arvo lahiruokana.

Késitteen epdmaaraisyys johtuu osin ldhiruoka—termin lyhyesta historiasta. Kurunmaen,
Ikdheimon, Syvaniemen ja Ronnin (2012, 25) mukaan l&hiruoka tuli ensimmadisié kerto-
ja puheenaiheeksi vuonna 1990. Vasta vuonna 2000 Maaseutupolitiikan yhteistyoryh-

man asettama l&hiruokatyéryhma madritteli termin julkaisussaan. Maaseutupolitiikan

1 “Stockmann myy Helsingin keskustassa Rovaniemelld tuotettua Lapin Lihan poroa ldhiruokana” (Leipola 2011).
2 “*HK Sinisesta onkin sanottu, etté se on pdakaupunkiseutulaisille l&hiruokaa” (HK Ruokatalo Oy 2008).



yhteistydryhmén (2000, 3) nime&dmén lahiruokatydéryhmén maaritelman mukaan “1&hi-
ruoka on ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kayttdd oman alueensa raaka-aineita ja tuo-
tantopanoksia edistden oman alueensa taloutta ja tyollisyyttd.” Lahiruokaa ké&sitteleviin
tutkimuksiin tutustuessa esiin nousi toistuvasti timan vuonna 2000 toteutetun lahiruo-
kaselvityksen yhteydessé kehitetty ldhiruoan méaritelma (mm. Isoniemi 2005, 1; Syy-
rakki 2009, 9). Maa- ja metsdtalousministerion tilaama lahiruokaselvitys (Kurunmaki
ym. 2012, 25) antoi lahiruoalle saman maéritelmén lisdten loppuun vield ruokakulttuu-
rin edistdmisaspektin3 sekd tarkentamalla l&hiruoan paikallisruoaksi. Paikallisruoaksi
Kurunméki ym. médrittelevdt oman maakunnan tai sit4 vastaavan alueen sisdisen ruo-
antuotannon ja -kulutuksen. Méaaritelmd ottaa huomioon ruoan tuotantopaikan lisaksi
sen kulutuspaikan, mika on lahiruoasta puhuttaessa erittain keskeinen seikka. Méaaritel-
ma on kuitenkin epdtarkka silt4 osin, ettd jaa hieman tulkinnanvaraiseksi, kuinka laajaksi

alueeksi ”oma alue” halutaan kasittaa.

Isobritannialainen Soil Association -hyvéntekevaisyysjérjestd (2001, 8) maérittelee kes-
tavan lahiruokatalouden# sellaiseksi, jonka tuotanto, kasittely sek& kauppa tapahtuvat
samalla alueella. Mé&drittely sisdltdd myos luomu- ja kestavan kehityksen nakokulmat.
Soil Association sisallyttdd médrittelyyn lisaksi lahiruokatoiminnan tuomat taloudelliset,
sosiaaliset, ympadrist0- ja terveysvaikutukset oman alueensa yhteisdille. (Lahiruoan vai-
kutuksiin paneudun tarkemmin seuraavassa luvussa 2.2.) Soil Associationin maaritelméa
lahiruoasta on téten erittain samansuuntainen, mutta hieman laajempi kuin suomalaisen

lahiruokatyoryhman.

Usein lahiruoaksi kasitetaddn kaikki kotimainen ruoka. Kurunmaki ym. (2012, 24) totea-
vat, ettéd lahiruokakasitettd on eniten sekoittanut juuri yritys korvata suomalaisen ruoan
kasite lahiruoka—termill4d. Molemmilla termeill4 on kilpailuetuja, jotka pystytdan hyo-
dyntdmadn parhaiten silloin kun puhutaan oikeilla termeilld oikeissa yhteyksissé. Lahi-

ruokaa ei heiddn mielest&an siis saisi rinnastaa suomalaiseen ruokaan, sill4 siind tapauk-

3 “| dhiruoka on ruoantuotantoa ja —kulutusta, joka kédyttdd oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia
edistden oman alueensa taloutta, tyollisyytta ja ruokakulttuuria” (Kurunmaki ym. 2012, 25).

4 “A system of producing, processing and trading, primarily of organic and sustainable forms of food production,
where the physical and economic activity is largely contained and controlled within the locality or region where it
was produced, which delivers health, economic, environmental and social benefits to the communities in those
areas” (Soil Association 2001, 8).



sessa seké “lahiruoka” ettd "suomalainen ruoka” menettdvét kilpailullista arvoaan. Esi-
merkiksi Opetushallitus (2012) rajaa ldhiruoaksi kaiken Suomessa kasvatetun ja suoma-
laisista raaka-aineista valmistetun ruoan. T&ll6in jopa 1 000 kilometrid matkannut ruoka

voitaisiin laskea lahiruoaksi.

L&hiruoaksi madriteltdvén ruoan jakeluetdisyydesta l0ytyy useita eridvia mielipiteita.
Useissa yhdysvaltalaisissa seka isobritannialaisissa lahteissa I&hiruoka méaritellddn 100
mailin (160 kilometrin) etéisyydelld tuotetuksi (mm. DeWeerdt 2009, 7; Jones, Comfort
& Hillier 2004, 329; Locavores 2013). Etéaisyyden suhteen mielipiteit4 on useita ja mo-
nesti maaritelma jatetd&nkin tulkinnanvaraiseksi mainitsemalla lahiruoan olevan “1&hi-
alueella” tai “omalla alueella” tuotettua ja kulutettua ruokaa. Martinez ym. (2010, 3)
mainitsevat joidenkin maaritelmien mukaan véestontiheyden vaikuttavan lahiruoan sal-
littuun etéisyyteen; harvaan asutulla alueella Iahiruoan etéisyys voi olla suurempi kuin

tiheddn asutulla alueella, missa tuottajia on oletettavasti enemman ja monipuolisemmin.

Paanasen ja Forsmanin (2003, 51-51) tekemdan haastattelututkimuksen mukaan l&hi-
ruoan madritelmén kannalta keskeisiksi asioiksi nousivat ruoan tuotannon ja kulutuksen
maakunnallisuus seké ruokaketjun toimijoiden keskinéinen laheisyys. Lahiruoasta pu-
huttaessa fyysisen laheisyyden lisaksi tarkedksi nousee kuitenkin myds useita muita ruo-
an tuotantoon ja jakeluun liittyvida ominaisuuksia. Ollilan ym. (2011, 57) selvityksen
mukaan useat kuluttajat pitavat l&hiruoan ominaisuuksina myds alhaista prosessointias-
tetta, tarkkaa tietoa ruoan alkuperastd, oikeudenmukaisuutta niin sosiaalisesti kuin alu-
eellisesti sekd ymparistondkokulmia. Paanasen ja Forsmanin (2003, 46) haastatellut ku-
luttajat mainitsivat lahiruoan ominaisuuksiksi my6s ruokaketjun lapinékyvyyden, puh-
tauden ja tuoreuden. Lahiruokaa arvostavat pitdvat tarkeénd, ettd tuottajan ja loppuku-
luttajan valilla ei ole useita valikésid, jolloin tuoreuden lisaksi séilyy tuottajan saama kate
tuotteelle (Isoniemi ym. 2006, 20). Ihanteellisinta ruoan tuoreuden seka kustannuste-
hokkuuden kannalta olisi, ett4 ruoka siirtyisi suoraan tuottajalta loppukayttéjélle ilman
vélikasid. Monien méadritelmien (mm. Isoniemi 2005, 16) mukaan I&hiruoaksi lasketaan
myds lahialueen luonnon antimet kuten metsamarjat, -sienet, yrtit ja villind kasvanut

kala.



L&hiruoan kasitteen ollessa edelleen hieman héilyva ja tulkinnanvarainen, kuluttajat ja
muut elintarvikeketjun asiakkaat maérittelevat lopulta itse ldhiruoan siséllon ja ulottu-
vuudet (Bergsten & Hallberg 2002, teoksessa Paananen & Forsman 2003, 13). Téssé
tutkimuksessa sovelletaan aiemmin mainittua Kurunmden ym. méaaritelmaa I&hiruoasta.
Vaikka virallisesti maariteltyé tuotanto—kulutus -etéisyytta ei lahiruoalla ole, tdssa tutki-
muksessa rajataan lahiruoka késittdvéksi 50 kilometrin sateelld kulutuspaikasta tuotettu-
ja elintarvikkeita. Etdisyyden rajaus on tarpeellinen tutkimuksen kannalta, silld pientuot-
tajia kartoitetaan matkailuyritysten ympaériltd etdisyyden perusteella. L&hiruoantuottajik-
si lasketaan tdssé tutkimuksessa myds ne lahituottajat, joiden ké&yttamisté raaka-aineista
osa on peréisin kauempaa kuin 50 kilometrin péastd (esimerkking Suojarven Suklaatila

Qy).

Tutkimuksessa ei jaotella tuottajia lahiruoantuottajiin ja muihin tuottajiin. Lahiruoan
yhteydessa on kyse etenkin ruoan jakelusta ja kuluttamisesta, ei niinkd4n ruoan tuotan-
non tavoista ja prosesseista (Nousiainen, Pylkkdanen & Vesala 2005, 58). Ruoan tuotan-
toprosessi ei nouse lahiruoasta puhuttaessa kaikkein tarkeimmaksi asiaksi, vaan tuotan-
non jalkeen tapahtuvat asiat saavat suuremman merkityksen. Tuotantotapa voi olla
monenlainen, mutta lahiruoasta ajatellaan yleisesti sen olevan tuotettua jollain tavalla
kestdvan kehityksen periaatteiden mukaisesti. Ruoantuottaja voi myyda osan tuotteis-
taan lahialueelle ja osan kauemmas. Tall6in osa samalla tavalla tuotetuista tuotteista olisi
lahiruokaa ja osa "tavallista” ruokaa. Lahiruoantuottajaa ei siis aina voi méaaritelld mus-
tavalkoisesti vaan tarkedmmaksi nousee loppukuluttajan rooli (ja sijainti) ruoan arvo-

ketjussa.

2.2 Lahiruoan vaikutukset

L&hiruoan kaytolla on paljon positiivisia vaikutuksia paikalliseen yhteis6on ja ymparis-
toon. Tutkimusten kautta on todettu lahiruoalla olevan taloudellisia vaikutuksia, ympa-
ristovaikutuksia, sosiaalisia vaikutuksia seka terveysvaikutuksia (mm. Jones ym. 2004,
330; Paananen & Forsman 2003, 48; Soil Association 2001 8-9; Syyrakki 2009, 13).
Seuraavissa luvuissa 2.2.1-2.2.3 kdyddaan I&pi lahiruoan vaikutuksia ympéristoonsa nel-

jastd edelld mainitusta ndkdkulmasta katsottuna.



2.2.1 Taloudelliset vaikutukset

Léahiruoan kaytolla on merkittavia aluetaloudellisia vaikutuksia. Plugging the leaks -
sivuston (2008) mukaan paikallisesti tuotettuun tuotteeseen tai paikallisiin palveluihin
kdytetty raha moninkertaistaa vaikutuksensa alueen talouteen. Mitd useamman alueen
toimijan kautta raha kulkee, sitd suuremmaksi aluetaloudellinen hyoty kumuloituu.
Jonesin ym. (2004, 331) antamassa esimerkissé noin puolen miljoonan asukkaan alueen
vuosittainen talous kasvaisi yli 60 miljoonalla eurolla, mikali jokainen alueen kuluttaja
vaihtaisi yhden prosentin kuluttamastaan summasta paikallistuotteisiin. Kun kulutettava
raha saadaan pysymaan oman alueen sisall4, on silld positiivinen vaikutus alueen talou-
teen. Paikallisten elinkeinojen tukeminen kasvattaa luonnollisesti myods paikallisten ty6-
paikkojen maarad. Ldhiruoan kaytto edistad tdten paikallisten toimeentuloa tyollistden
ja tukien koko alueen taloutta (Syyrakki 2009, 11).

Kun ruokaketju tuottajan ja loppukuluttajan valilld on lyhyt, turhat valik&det - jalostajat,
jakelijat ja jalleenmyyjat eivat kasvata tuotteen hintaa ja tuottaja voi myyda tuotteensa
loppukuluttajalle paremmalla katteella kuin tuotteen kulkiessa useiden véliké&sien kautta
(Peters (toim.) 2012, 15). Yleensd mit4 lyhyempi ruokaketju on, sitd enemman seka
tuottaja ettd kuluttaja hyotyvat: tuottaja saa tuotteestaan paremman hinnan, kuluttaja
maksaa tuotteesta véhemmadn ja rahaa ei katoa valik&sille. Nousiainen ym. (2005, 68)
painottavat, ettd tuottaja kokee usein tarpeelliseksi voida vaikuttaa tuotteen arvoketjun

muodostumiseen seké tuotteen lopulliseen hintaan kuluttajalle.

Prettyn (2001, 2) mukaan 1950—-luvun Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa kuluttajien
ruokaan kéyttdmasté rahasta maanviljelijat saivat noin 45-60:n % osuuden. Nykyéaan
sama osuus on tippunut Ranskassa 18 %:iin, 1so-Britanniassa 7 %:iin ja Yhdysvalloissa
3,5 %:iin. Ruokaketjun rakenne ja toiminta on vuosikymmenten myodta muuttunut ja
vélikasien lisddntyesséd maanviljelijat joutuvat kamppailemaan elinkeinonsa kannatta-

vuudesta.

Risku-Norja ja Mononen (2012, 186) kuitenkin mainitsevat aluetaloudellisen merkityk-
sen ruokatuotannon paikallistamisessa jadvan suhteellisen pieneksi kokonaiskuvan kan-

nalta. Alueen taloudellista kokonaistuotosta ei ruoan tuotanto- ja kulutustapoja muut-



tamalla voida suuresti lisatd, silla koko elintarvikesektorin osuus kansantaloudesta jaa
vain muutamaan prosenttiin (Risku-Norja & Mononen 2012, 186).

2.2.2 Ympéristovaikutukset®

Ehka selkein ja suurin ympaéristovaikutus, joka lahiruoan kéyttoa seuraa, on ruokalogis-
tilkasta aiheutuvien péastojen vaheneminen (Jones ym. 2004, 330). Ilma-, vesi- ja maa-
teitse kulkee péivittdin valtavia maarid ruokaa, mista koituu suuren energian kulutuksen
liséksi runsaasti hiilidioksidi- sek& muita paastoja. Suuri osa paastoista voitaisiin vélttaa
kdyttamalla enemman lahelld tuotettua ja kasiteltyd ruokaa. Soil Associationin (2001, 9)
arvion mukaan Iso-Britanniassa ruoan kuljetuksiin kaytetty energia yltda jopa 20 %:iin
koko maan energiankulutuksesta. Kuljetuskustannusten ja -energian lisaksi pitkia kulje-
tuksia varten tarvittava pakkausmateriaali kuormittaa luontoa. L&hiruoan kuljetukset
eivat luonnollisesti vaadi samanlaista pakkausmateriaalia kuin pitkid matkoja kulkevat

elintarvikkeet.

Kansainvéliset ruokamarkkinat ovat muodostuneet silla tavoin, ettd usein on halvem-
paa kuljettaa elintarvikkeita jopa tuhansia kilometreja késittelya varten ennen kuin se
paatyy takaisin alueelle, missé ruoka alkujaan tuotettiin. Yhdysvalloissa on arvioitu elin-
tarvikkeen kulkevan keskimé&arin 2000 kilometrid ennen paatymistaan kuluttajan lauta-
selle (Pretty 2001, 6). Tuntuu paradoksaaliselta, ettd esimerkiksi osa Suomessa myyta-
vésta norjalaisesta lohesta lennatetddn Thaimaahan fileoitavaksi ennen kuin se myydaén
loppukuluttajalle Pohjoismaissa. Toinen hyvé esimerkki I0ytyy Iso-Britanniasta, missé
vuonna 2000 lampaanlihan vienti oli 98 000 tonnia ja tuonti 94 000 tonnia (Soil Asso-
ciation 2001, 7). Téllainen ruoan edestakainen kuljetus vaikuttaa turhaan kuormittavalta
ja ympéristévastuuttomalta toiminnalta (Risku-Norja & Mononen 2012, 183). Toimin-
nasta voi mahdollisesti saavuttaa kustannussaastdjd, mutta yhteiskunnan tulisi ottaa

huomioon myds ympdriston hyvinvointi ja kestdva kehitys.

5 Vuonna 2013 on kéynnissad Maa- ja metsatalousministerion rahoittama ja kolmen suomalaisen korkeakoulun
toteuttama hanke, jonka tarkoituksena on selvittad lahiruoan ekologisia vaikutuksia (Turun yliopisto 2013). Vali-
tettavasti hankkeen tuloksia ei tdmén tutkimuksen tekohetkend ole viela julkaistu.



Useat l&hiruoan tuottajat ovat pienyrityksid, joiden tuotantoprosessit ovat vahemman
ympadrist6d kuormittavia kuin suuryritysten tuotanto. Lahiruoantuottajilla on muita
tuottajia suurempi taipumus kéayttaa perinteisia viljelymenetelmid ja lajeja, mika tukee
luonnon monimuotoisuutta sek& kulttuuriperinnon sdilymistd (Peters (toim.) 2012, 16).
Pientuotanto edistd4 luonnon monimuotoisuuden séilymistd myos siind mielessa, etta
samalla alueella on tall6in useita eri alan pientuottajia ja maata kaytetddn monipuolisesti.
Alueen tuotantorakenteen monipuolisuus nékyy yleensd “maaseutumaisemassa ja vilje-
lyalueiden luonnonvaraisen lajiston monimuotoisuudessa.” (Risku-Norja & Mononen
2012, 184.)

2.2.3 Sosiaaliset ja terveydelliset vaikutukset

Paikallisella ruoantuotannolla sanotaan olevan myos “merkittévia sosiaalisia, terveydel-
lisid ja ruokaturvaan liittyvid hyotyjd”, mutta niiden vaikutuksia ei ole vield kovinkaan
lagjasti tutkittu (Risku-Norja & Mononen 2012, 187). Useat sosiaalisista ja terveydelli-
sistd vaikutuksista ovat valillisia ja suhteellisen kauaskantoisia, ja ne liittyvét usein lahei-
sesti aiemmin mainittuihin taloudellisiin ja ympéristollisiin vaikutuksiin (esim. tyopaik-
kojen lisd&dntyminen vaikuttaa yhteisdn sosiaaliseen hyvinvointiin, lisdaineiden vahaisyys

véhentaa terveysriskejd).

Ruoan toimitusketjun ollessa lyhyt ja lapinékyva ruoantuottajien ja kuluttajien valille
syntyy helpommin kanssakayntid. Tuote saa kuluttajan silmissé usein téysin eri arvon ja
merkityksen, kun ruoantuottajan kanssa on itse ollut tekemisissa. L&pindkyvien tuotan-
toprosessin ja jakelun vuoksi l&hiruokaa pidetdén luotettavampana kuin muuta ruokaa
(Jones ym. 2004, 332). Lahiruoan kuluttajat tiedostavat usein tavallista kuluttajaa pa-
remmin sydmé&nsa ruoan alkuperdn, tuotantotavan ja -paikan sek& mahdollisen tarinan
tuotteen takana. Talloin luottamuksen lisdksi kasvaa my6s arvostus ruokaa ja ruoan-
tuottajaa kohtaan (Risku-Norja & Mononen 2012, 189).

Ruokatuotannon paikallistumisen ja sen seurauksena kanssakaynnin lisdédéntyminen voi
kehittad yhteison jasenten vélille vahvempaa yhteenkuuluvuuden ja yhteisollisyyden
tunnetta, joka usein edistéda koko yhteison hyvinvointia seké sosiaalista kehitystéa (Peters

(toim.) 2012, 16). Paikallisten tuottajien menestyminen luo uusia toimeentulon mahdol-



lisuuksia myds muille alueen asukkaille (Risku-Norja & Mononen 2012, 187), joka voi
houkutella nuoria jadmaan alueelle seké uusia asukkaita muuttamaan alueelle.

L&hiruoka on usein tuoretta, silla sen kulkema matka on lyhyt eikd sitd ole tarvinnut
varastoida pitkid aikoja. Ruoan kulkeman lyhyen matkan vuoksi siihen ei my6sk&én ole
tarvinnut lisaté sdilyvyyttd pidentéavid lisaaineita. Tuoreessa ja lisdaineettomassa ruoassa
ravintoaineet pysyvat ennallaan ja ruoan terveydelliset ominaisuudet sdilyvat. (Soil As-
sociation 2001, 9.) L&hiruoan terveysvaikutuksina ndhdaan usein edelld mainitut omi-
naisuudet: ruoan tuoreus ja sen lisdaineettomuus. Listaan voisi lisatd vield lahiruokaan
usein liitettdvan alhaisen prosessointiasteen (mm. Isoniemi 2005, 17), joka my6s takaa
ravintoarvojen sdilymisen elintarvikkeessa. Jones ym. (2004, 332) huomauttaa liséksi,
ettd lahiruoan tuottajat voivat markkinoinnillaan vaikuttaa ihmisten ruokailutottumuk-

siin ja edistd nain terveellisen ruokavalion tarkeytta.

2.3 Lahiruoan kayttd maaseutumatkailuyrityksissa

Matkailuyritysten tarjoamat ruokatuotteet ndhdéadn usein elamyksellisen& osana matkai-
lu- ja ohjelmatuotetta eikd niinkdan vain fyysisen ravinnontarpeen tyydyttdmisend (Paa-
nanen & Forsman 2003, 45). Siksi useat matkailuyritykset pyrkivat tarjoamaan asiak-
kaalleen parhaan mahdollisen ruokatuotteen. Tuntuu luonnolliselta, ettd maaseutumat-
kailuyrityksissa yritettdisiin hyodyntaa lahiseudun elintarvikkeita niin paljon kuin mah-
dollista. Tdma4 edistéisi paikallisen ruokakulttuurin tuntemusta matkailijoiden keskuu-

dessa seké tukisi paikallista elinkeinoa.

Paananen & Forsman (2003, 45-51) ovat tutkineet maaseutumatkailuyrittdjien asenteita
lahiruokaa kohtaan. Tutkimukseen haastateltavat maaseutumatkailuyrittdjat nakivat la-
hiruoan kaytdn tuovan oman yrityksen ruokatuotteelle lisdarvoa ja kasvattavan kohteen
vetovoimaa. Puolet haastateltavista kuitenkin koki lahiruoan hankintaprosessin olevan
jokseenkin monimutkainen ja lilkaa aikaa vieva. Paikallisten elintarvikkeiden ihanteelli-
nen hyddyntaminen maaseutumatkailuyrityksissa vaatisi toimivaa, aktiivista ja monipuo-
lista yhteistyota laheisten pientuottajien kanssa, miké hyodyttdisi molempien osapuolten

lilketoimintaa (Paananen & Forsman 2003, 56).
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Maaseutumatkailuyrittajien mukaan heidén asiakkaansa pitavat ruokaa yhtend tarkeim-
mistd Kkriteereistd sopivaa matkasuunnitelmaa valitessaan (Paananen & Forsman 2003,
49-50). Usein matkailijat arvostavat juuri paikalliseen ruokaperinteeseen tutustumista.
Paikallinen ruokaperinne vélittyy asiakkaalle tietysti parhaiten tuoreiden lahell tuotettu-
jen ruokatuotteiden kautta. Maaseutumatkailuyritysten olisi kannattavaa tuoda l&hiruo-
an kdyttod enemman esille myds markkinoinnissaan, jolloin he voivat saavuttaa suu-

rempaa kilpailullista etua muihin ndhden (Paananen & Forsman 2003, 51).

Paikallisten yrittdjien keskindinen yhteistyd hyodyttad usein molempia. Kun yritykset
ovat suoraan yhteydessé toisiinsa, voivat ne sopia toimintamalleistaan ja jopa mahdolli-
sesta tuotekehityksesté (Syyrakki 2009, 12). T&llGin tuottaja hy6tyy vakituisesta asiak-
kaasta ja asiakas saa omalle tarpeelleen parhaan tuotteen. Useat Paanasen ja Forsmanin
(2003, 51) haastattelemat matkailuyrittgjat tuotteistivat yhteisty0ossa lahiruokatuottajien

kanssa ruokailun lisaksi ruokatuotteita matkamuistoiksi matkailijoille.

Paananen ja Forsman (2003, 15) olettavat maaseutumatkailuyrityksissa olevan enem-
man kysyntaa lahiruokatuotteille, kuin mité niille on tarjolla. Paikalliset elintarvikeyritta-
jat eivat Paanasen ja Forsmanin mukaan suuntaa markkinointiaan erityisesti maaseutu-
matkailuyrityksille, joka kuitenkin olisi potentiaalinen asiakasryhmad. Paanasen ja Fors-
manin mielestd paikallisten yritysten tuottamia elintarvikkeita voisi kdyttaa laajasti maa-
seutumatkailussa sekd tuotteistaa ja "tarinallistaa” ruokatuote elamykseksi. Maaseutu-
matkailun ruoka- ja ohjelmapalvelut saisi talloin merkittdvaa lisdarvoa samalla kun elin-
tarvikeyritys saisi lisanakyvyytta. Téalld olisi myds suuri matkailullinen ja aluetaloudelli-

nen merkitys.
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3 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

Tutkimuksen empiirinen osuus koostuu suomalaisia elintarviketuottajia kohtaan suun-
tautuvasta kyselytutkimuksesta ja sen lapikdynnistd. Kyselyyn valittujen tuottajien kar-
toitus tehtiin toimeksiantajana toimivan RUOKA&MATKAILU -hankkeen antaman
ohjeistuksen puitteissa. Tassé luvussa esitellddn menetelmat, joiden avulla tutkimuksen
aineisto keréattiin. Keréatty aineisto ja tutkimuksen tulokset tullaan esittelemé&an ja ana-

lysoimaan my6hemmissa luvuissa 4 ja 5.

3.1 Kohderyhmané pienet elintarvikeyritykset

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville suomalaisten lahiruokatuottajien toiminta-
malleja. Toimintamalleja tarkasteltiin tuotteiden, asiakkaiden, markkinoinnin, myynnin
ja logistiikan osalta. Tunnettaessa nykyisin hyddynnetyt toimintamallit voidaan mahdol-
lisiin ongelmakohtiin puuttua ja etsia niille ratkaisuja sekd kehitt4a parempia toiminta-
malleja. Tama tutkimus keskittyi rajallisten resurssien vuoksi kuitenkin vain [ahinna

selvittdmaan nykyiset toimintamallit.

Yksi opinnéytetyon tavoitteista oli kartoittaa ne ruokatuotteiden pientuottajat, jotka
sijaitsevat RUOKA&MATKAILU -hankkeeseen osallistuvien matkailuyritysten ympa-
rilla linnuntietd 50 kilometrin sdteelld. Hankkeeseen osallistuvat 14 matkailuyritysta

ovat:

— lloranta, Hauho

— Kirapi, Tuusula

— Lomamokkila, Savonlinna

— Mustila Viini Oy, Eliméki

— Mustion Linna, Raasepori

— Nuuksion Taika, Vihti

— Oivangin Lomakartano, Kuusamo

— Punkaharjun Valtionhotelli, Punkaharju

— Ravintola Patapirtti, Uusi-Yijélan tila, Jamsa

— Ravintola Villa Hakkari, Lempda&la
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— Ravintola Yllaksen Pihvikeisari, Yll&sjarvi

— Suomen Latu Kiilopd4, Saariselk&

— Ulkokallan majakkasaari (femEmare Oy), Kalajoen edusta
— Villilan Kartano, Nakkila

Yritysten sijainnit ndkyvat tutkimuksen liitteista |6ytyvasté kartasta (Liite 1).

Edell4 listatut matkailuyritykset tarjoavat asiakkailleen muun toiminnan lisaksi ruoka-
tuotteita. Yhdeksdn yrityksista tarjoaa asiakkailleen majoitus-, ravintola- ja ohjelmapal-
veluita. Kaksi yrityksistd tarjoaa asiakkailleen ainoastaan ravintolapalveluita ja kaksi tar-
joaa sekd majoitusta ettd ravintolapalveluita. Yksi yrityksista tarjoaa asiakkailleen ainoas-
taan ruokatuotteita ja -palveluita. Osa yrityksistd tuottaa elintarvikkeita myos itse. Muu-
tama yritys toimii maatilan yhteydess4, joten luonnollisesti asiakkaille tarjottavat ruoka-
tuotteet siséltavat raaka-aineita, jotka tayttavat lahiruoan vaatimukset. Hankkeeseen
osallistuvat yritykset ovat kiinnostuneita itseddn lahella sijaitsevien elintarviketuottajien
tuotteista ja niiden monipuolisuudesta, tuoreudesta, mahdollisesta jalostusarvosta, kus-
tannuksista sek& saatavuudesta. Tutkimuksessa keskityttiin kasitteleméaan toimintamalle-
ja ainoastaan elintarvikkeiden tuottajien nakokulmasta eli kdytdnnossé edelld mainitut

matkailuyritykset 1&hinn rajasivat tutkittavan ruoantuottajien joukon maantieteellisesti.

Tutkimusta varten etsittdvat yritykset rajattiin sijainnin lisaksi niiden koon perusteella.
Mukaan laskettiin mikro- ja pienyritykset ja maaritelmina kdytettiin Tilastokeskuksen
madritelmid kyseisista yrityksista. Méadritelmien mukaan henkiloston méaaran liséksi yri-
tyksen koon médrittelyyn vaikuttaa liikevaihdon suuruus, joten tutkimuksen yritykset
rajattiin myos liikevaihdon suuruuden perusteella. Tilastokeskuksen méaéritelman mu-
kaan mikroyritykseksi méaaritelldan alle 10 tydntekijan yritys, jonka vuosittainen liike-
vaihto ei ylitd 2 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2013a). Pienyritykseksi puolestaan lu-
keutuu alle 50 tyontekijan yritys, jonka vuosittainen liikevaihto ei nouse 10 miljoonan
euron yli (Tilastokeskus 2013b).

Elintarviketuottajien etsinndssé apuna kdytettiin Aitojamakuja.fi -sivustoa, Tuoretori.fi
—sivustoa sekd omaa aiempaa tietoutta. Aitojamakuja.fi -sivusto on elintarvikealan yri-

tysten valtakunnallinen hakupalvelu, joka pyrkii edistdm&an suomalaista ruokakulttuuria
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ja tuomaan pientuottajat ja asiakkaat yhteen (Aitojamakuja.fi 2013a). Tuoretori.fi on
lahiruokamarkkinoiden kehittdmiseen ja lahiruoan suoramyyntiin keskittynyt verkko-
palvelu, joka pitaa ylla 1&hiruokatuottajien hakemistoa (Suomen Tuoretori Oy 2013).
Edelld mainittujen sivustojen avulla listattiin yhteensd 611 elintarviketuottajaa RUO-
KA&MATKAILU -hankkeen 14 case-yrityksen ympadrilt4. Lista kartoitetuista tuottajis-
ta [0ytyy tyon lopusta liitteista (Liite 2).

3.2 Aineiston hankinta kyselyn avulla

Tutkimusmenetelmadksi valittiin sdéhkopostitse lahetettava kyselytutkimus, silla se mah-
dollistaa suuren joukon kyselyn samanaikaisesti sekd on helppo hallita. Toisaalta taas
verkkokyselyissa kato eli vastaamattomien maara nousee usein suureksi (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2005, 185). Tiedostaen mahdollisesti suuren kadon vastaajissa, lahdet-
tiin tavoittelemaan 20 %:n vastausprosenttia, jolloin tutkittavien joukko tulisi olemaan
hieman yli 100. Tavoiteltu vastausmaara oli realistinen sek& tutkimuksen onnistumisen
kannalta riittava. Tutkimusmetodi sisalsi niin maarallisen kuin laadullisen tutkimuksen
piirteitd. Tutkittavia pyrittiin analysoimaan monipuolisesti ja kokonaisvaltaisesti, mika
on etenkin laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen ominaisuus (Hirsjarvi ym. 2005,
152). Tutkittavalle joukolle lahetetty kysely sisdlsi sek& monivalintakysymyksia etta

avoimia kysymyksia.

Kysely toteutettiin Webropol -verkkosovelluksen avulla maaliskuun 2013 aikana. Kyse-
lyn teknisen toimivuuden sek& kysymysten selkeyden takaamiseksi se testattiin viidelld
henkil6lla ennen varsinaisten kyselyiden lahettdmistd. Kysely lahetettiin séhkopostitse
540 ruoantuottajalle. Vaikka pientuottajia kartoitettiin kaikkiaan 611, osa ldydetyista
tuottajista (71 kpl) jouduttiin jattdmaan kyselytutkimuksen ulkopuolelle. Kyseisill4 tuot-
tajilla oli saatavilla ainoastaan vajavaiset yhteystiedot, jotka eivat mahdollistaneet sah-
kdpostikyselyn lahettdmisté. Vastaajien kesken péatettiin arpoa Sami Tallbergin Villiyrt-
tikeittokirja, joka voisi auttaa saavuttamaan paremman vastausprosentin. Viikon kulut-
tua ensimmaisesta lahetyksestd, kysely lahetettiin vield toistamiseen yrityksille, jotka
eivat olleet siihen mennessa vield vastanneet. Talld saatiin nostettua vastausprosenttia
useita prosenttiyksikoitd. Kyselyyn vastasi noin kahden viikon aikana kaiken kaikkiaan

101 ruoantuottajaa, joten vastausprosentiksi saatiin lopulta 18,7 %. Tuloksista (luvussa
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4) jouduttiin jattdmaan pois yksi vastaaja, silld kyseinen yritys ei tayttanyt kriteering ol-
lutta pienyrityksen méadritelméaa. Sen vuosittainen liikkevaihto ylitti 10 miljoonaa euroa,
jolloin sitd ei luokitella pienyritykseksi. Téaten tutkimukseen siséltyi lopulta 100 kyselyyn
vastannutta elintarvikkeiden pientuottajaa.

Kyselylomake (Lliite 2) jaettiin seitseman alaotsikon alle: (1) perustiedot, (2) tuotteet ja
asiakkaat, (3) markkinointi ja myynti, (4) logistiikka, (5) kysyntd ja tarjonta, (6) haasteet
ja onnistumiset seka (7) lopuksi. Kyselyssé oli kaiken kaikkiaan 27 kohtaa, joista 25 oli
varsinaista kysymysté. Lopuksi vastaajalla oli mahdollisuus vapaaseen kommenttiin seka
hé&ntd pyydettiin jattdmaan yhteystietonsa arvontaan osallistuakseen. Kysymyksista 17
oli monivalintakysymyksia ja loput 10 avoimia kysymyksid. Osa monivalintakysymyksis-
ta sisélsi avoimen vastausvaihtoehdon. Né&in toimimalla voi saada esiin nakékulmia,
joita ei kyselylomaketta laatiessa ole tullut lainkaan ajatelleeksi. (Hirsjarvi ym. 2005,
188.)

Kyselyn tavoitteena oli selvittd, millaisia toimintamalleja pientuottajilla Suomessa ny-
ky&dn on ja millaisena pientuottajat ndkevat oman toimintansa. Tarkoituksena oli saada
selville, ketk& ovat pientuottajien tarkeimpid asiakasryhmid ja sijaitsevatko ne yleensa
yritysta lahella. Kyselyn avulla pyrittiin kartoittamaan myds pientuottajien kéyttamia
markkinointitoimia sek& uusasiakashankinnan aktiivisuutta. Markkinointitoimet valot-
tavat sitd, miten pientuottajat toimivat tunnettuutensa ja nakyvyytensa parantamiseksi.
Tavoitteena oli liséksi saada selville, millaisia logistisia ratkaisuja pientuottajilla on kay-
t0ss&dn, sek& mitk& ovat suurimpia ongelmia logistiikan sekd muun toiminnan suhteen.
Tarkoituksena oli, ettd tutkimuksesta saatavien tietojen avulla l&hiruokatuottajat 10ytai-
sivat mahdollisia vaihtoehtoisia toimintamalleja nykyisin kdytossa oleville toimintata-
voille. Tietojen perusteella myds potentiaaliset asiakkaat voivat 10ytd4 kaytannon vink-

kejd ja tapoja yhteistydhon pientuottajien kanssa.
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4 Tutkimustulokset — pienet elintarviketuottajat ja niiden toi-

mintamallit

Elintarviketuottajille lahetetty kysely sisalsi 25 varsinaista kysymystd, jotka tullaan esitte-
lemddn tassd luvussa. Kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan myds tyon lopusta liit-
teistd (Liite 3). Luku 4 on jaettu kyselylomaketta mukaillen kuuteen alalukuun, joissa
esittellddn kysymysten lisdksi kyselytutkimuksen avulla saadut tulokset. Tarkeimmat ja
tutkittavan aiheen kannalta oleellisimmat tutkimustulokset analysoidaan myéhemmin
luvussa 5.

4.1 Yritysten taustatiedot

Kyselyn aluksi koettiin tarpeelliseksi selvittdd muutamia perustietoja yrityksisté. Perus-
tietojen alle sisallytettiin kuusi kysymystg, jotka koskivat toiminta-aluetta, yritysmuotoa,
henkiloston maarad, vuosittaista liilkevaintoa, yrityksen ikéa ja sen liikeideaa. Kysymys-
ten tarkoituksena oli luoda vastaajien joukosta yleiskuva, jotta myohemmaét kysymykset
saisivat niista tukea ja avautuisivat paremmin. Tarkoituksena oli myos varmistaa, ettd
kaikki kartoitetut yritykset lukeutuisivat mikro- tai pienyrityksiksi. Kuten aiemmin jo
mainittiin, yksi yritys ei tayttanyt pienyrityksen kriteereja, joten se suljettiin pois tutki-
musanalyysista. Vaikka hyvéksyttyj4 vastaajia oli sata, eivat kaikki vastanneet ihan jokai-
seen kysymykseen. Muutamissa harvoissa tapauksissa jouduttiin myds hylkdédmaan vas-
tauksia niiden epéselvyyden tai epévalidiuden vuoksi. Tapauksissa, joissa on hylatty yli
kaksi vastausta saman kysymyksen kohdalla, asiasta mainitaan erikseen. Edelld mainit-

tujen syiden vuoksi otos (N) on joissain kysymyksissa vahemman kuin 100.

Ensimmaéinen kysymys koski yrityksen toiminta-aluetta. Ennen kyselyn laatimista kar-
toittaessa pientuottajia pyrittiin [0ytdmaan tuottajia jokaisen yrityksen ympaérilta tasai-
sesti. Haasteelliseksi alueeksi nousi Lappi, mista kylla I0ytyi pientuottajia, mutta suurin
osa niisté sijaitsi yli 50 kilometrin pd&ssa eli liian kaukana case-yrityksista. Lapista l6y-
dettiin sijainniltaan sopivia tuottajia lopulta ainoastaan noin 20, joille kyselylomake I&-
hetettiin. Elintarviketuottajia todettiin kuitenkin I6ytyvdn muualta maasta runsaasti,
joten tété ei koettu suurena kompastuskivena tutkimuksen kannalta. Kysymyksen tar-

koituksena oli selvitta taustatietona, minne pain Suomea vastaajat sijoittuivat, silla tie-
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toa voisi hyvinkin tarvita muita vastauksia analysoitaessa. VVastaajia myos pyrittiin ke-
radmaan tasaisesti jokaiselta alueelta.

Uusimaa | 21
Pirkanmaa | 20
Hime | 16
Satakunta | 10
Keski-Suomi | 10
Pohjois-Pohjanmaa | 9
Eteli-Savo | 5
Kaakkois-Suomi | 4
Pohjois-Karjala | 3
Varsinais-Suomu | 1

Lappi | 1

Vastaajien miird (%)

Kuvio 1. Elintarviketuottajien toiminta-alueet (n=100)

YIl4 olevasta kuviosta 1 ndkee, miten suurin osa eli 57 % kyselyyn vastanneista pien-
tuottajista sijoittui Uudenmaan, Pirkanmaan ja Hdmeen alueille. Lapista ja Varsinais-
Suomesta on kyselyyn vastannut vain yksi tuottaja molemmilta alueilta. Satakunta, Kes-
ki-Suomi ja Pohjois-Pohjanmaa olivat my6s suhteellisen hyvin edustettuina vastaajien
joukossa: kultakin alueelta oli vastaajia noin 10 % koko vastaajakunnasta. Osa Suomen
maakunnista ei ollut lainkaan edustettuina, sill4 sijaintiin vaikutti myos tutkittavien
joukko, joka maardytyi hankkeeseen osallistuvien maaseutumatkailuyritysten perusteel-
la. Alueellisuudella ei sindnsd tdman tutkimuksen muiden kysymysten osalta ole suurta
painoarvoa, mutta silld voi olla merkityst4 esimerkiksi tarkasteltaessa yksittaisen vastaa-

jan vastauksia.

Kyselyn toisessa kysymyksessé kysyttiin elintarviketuottajan yritysmuotoa. Kysymys oli
monivalintakysymys, mutta vastausvaihtoehdoista I0ytyi lisaksi vaihtoehto “muu yri-
tysmuoto, mikd?” avoimen vastauskentan kera. Téllaiseen ratkaisuun paadyttiin sen

vuoksi, ettd useimmat maatilat eivat kuulu mihink@in annetuista vastausvaihtoehdoista,

17



vaan ne ovat usein joko yksityisid maataloudenharjoittajia tai maatalousyhtymia. Alla
olevassa kuviossa (Kuvio 2) on luokiteltu kaikenlaiset maatalouden yritysmuodot kate-
gorian "maatalousyritys” alle. Kysymyksen tarkoituksena oli kerét4 taustatietoja elintar-

viketuottajista.

Toiminimi 33
Osakeyhtié 32
Maatalousyntys 20
Kommandiittiyhtié | 8
Avoin Yhtié 6

Osuuskunta 1

Vastaajien miiri (%)

Kuvio 2. Elintarviketuottajien yritysmuodot (n=97)

Kuviosta 2 selvid4, ettd kaikkiaan 33 % pientuottajista toimi yksityisina elinkeinonhar-
joittajina toiminimelld. Vastanneista pienyrityksista 32 % puolestaan oli osakeyhtigita.
Vastaajista 20 % oli maatalousyrityksid, joiden yritysmuoto oli joko yksityinen maata-
loudenharjoittaja tai maatalousyhtyma. Kyselyyn vastanneista yrityksista yksi toimi
osuuskuntana. Loput vastaajista olivat joko kommandiittiyhtioit tai avoimia yhtioita.
Liséksi kysymyksen 24 (Mitkd koet olevan suurimmat haasteet ja ongelmat liiketoimin-
nassanne?) avoimista vastauksista selvisi, ett4 kaksi elintarviketuottajista toimi sivutoi-
misina ruoantuottajina muun tyon ohessa. Molemmilla ndisté tuottajista oli yritysmuo-

tona toiminimi.

Kolmas kysymys koski yrityksessa tyGskentelevien tyontekijoiden méara4. Taman ky-
symyksen kohdalla vastaustavaksi valittiin avoin vastauskenttd, silla tavoitteena oli saa-
da selville yrityksen tarkka henkildstoméaard. Kysymyksen tarkoituksena oli kerété taus-

tatietoa vastaajayrityksista sekd samalla varmistaa yrityksen soveltuvuus tutkimuksen
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kohderyhmadn sopivaksi. Tutkimus kohdistui nimenomaan mikro- ja pienyrityksiin,
joten yrityksen henkil6stoméaaran tuli olla jokaisessa tapauksessa alle 50 henked, jotta

yritys voitiin sisallytt4d mukaan tutkimukseen.

1-2 hiss | i
3-4hlod | 14
5-6 hlsa .
7-9hlsa J| 1
10-20 hlsi 5
Vastaajien mairi (%0)

Kuvio 3. Yritysten henkilostémaara (n=100)

Téssa tutkimuksessa reilusti valtaosa vastanneista yrityksista eli 95 % laskettiin henki-
|6stomaaransa perusteella mikroyrityksiksi. Yli 10 tyontekijan yrityksia eli pienyrityksia
oli vastanneista ainoastaan 5 %. Kuviosta 3 selvi&d henkilémaaran jakautuminen vield
hieman tarkemmin. Yhden tai kahden tyontekijan yrityksid oli selvésti suurin osa eli

67 % yrityksistd. Valitsemalla tdman kysymyksen kohdalla avoimen vastauskentén kay-
ton monivalintakysymyksen sijaan saatiin hyodyllisté tietoa yritysten kdyttdmisté seson-
kityontekijoistd. Vastaajista 13 % kertoi kéyttdvansa vakituisten tyontekijoidens lisaksi
sesonkitydntekijoitd vuoden Kiireisimpan aikana. Neljassé vastauslomakkeessa kiirei-

simmé&n sesongin mainittiin olevan kesésesonki.

Kysymyksessa 4 kysyttiin yritysten vuosittaista liikevaihtoa. Taméankin kysymyksen
kohdalla valittiin vastauskentdksi avoimen vastauksen. Kyseinen péatos tehtiin siksi,
ettd yritysten vuosittaisten liikevaintojen oletettiin vaihtelevan niin valtavalla skaalalla,
ettd olisi haastavaa l0ytad kysymykseen sopivat vastausvaihtoehdot. Kysymyksen tavoit-

teena oli kerdt4 taustatietoja elintarviketuottajista sekd varmistaa tuottajien soveltuvuus
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tutkimuksen kohteeksi. Tutkimuksen kohteeksi valittiin mikro- ja pienyrityksid, joten
yrityksen vuosittaisen liikevaihdon tuli olla alle 10 miljoonaa euroa, jotta se voitiin sisal-

lyttdd mukaan tutkimukseen.

vl 2m€ | 4

Im€-2m€E

oo

500t€~1m€ | 17
100t€-500t€ | 31,5
50t€-100t€ | 12

10t€-50t€ | 21

alle 10t€ ’ 6,5

Vastaajien miidri (%%)

Kuvio 4. Vuosittaisen liikevaihdon suuruus (n=92)

Kuviosta 4 selvid4, ettd alle 10 000 euron vuosittainen liikevaihto oli 6,5 %:lla pientuot-
tajista. Vastanneista 39,5 %:n vuosittainen liikevaihto jéi alle 100 000 euroon. 100 000—
500 000 euron liikevaihdon saavutti 31,5 % yrityksist4 kun taas yli 500 000 euron, mut-
ta alle miljoonan euron vuosittaisen liikevaihdon saavutti 17 % yrityksista. Yli miljoo-
nan euron liikevaihto oli noin 12 %:lla tuottajista. Hyvéksytyisté vastauksista pienin
vuosittainen litkevaihto oli 1 000 euroa ja suurin taas 7,5 miljoonaa euroa. Yksi vastan-
neista elintarvikeyrityksista jouduttiin hylkdédmaan koko tutkimuksesta tdméan kysymyk-
sen vuoksi, sill4 sen vuosittainen liikevaihto ylitti pienyrityksen maéritelmén mukaisen

rajan eli 10 miljoonaa euroa.

Kysymyksessa 5 tiedusteltiin, kuinka monta vuotta yritys on ollut toiminnassa. Kysy-
myksessé ei ollut valmiita vastausvaihtoehtoja, silla tavoitteena oli saada mahdollisim-
man tarkka tieto siita, kuinka pitk&an yritykset ovat toimineet. Kysymyksen kohdalla

odotettiin vastauksissa olevan suurta hajontaa, silla kyselyyn osallistui maatiloja, jotka

ovat usein olleet toiminnassa useita vuosikymmenid siirtyen sukupolvelta toiselle. Ky-
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symyksen tarkoituksena oli selvitt4a taustatietoja yrityksista. Alla olevasta kuviosta 5
selvidd, minka ikaisid yrityksid kyselyyn vastanneet pientuottajat olivat.

vh 50 vuotta 8

(5%

25—49 vuotta 1

20-24 vuotta 16

15—19 vuotta 16

10—-14 vuotta 15

5-9 vuotta 14

0—4 suotta 19

Vastaajien miidrd (%)

Kuvio 5. Yritysten toimintavuodet (n=100)

Yrityksen toimintavuosissa havaittiin runsaasti hajontaa. Uusia alle 5 vuotta toiminnas-
sa olleita yrityksi& oli vastaajista 19 %. Yli 50 vuotta toiminnassa olleita yrityksi& oli vas-
tagjista 8 %. Muuten vastaukset jakaantuivat suhteellisen tasaisesti muiden vastausvaih-
toehtojen vélille. Yrityksistd 14 % oli ollut toiminnassa 5-9 vuotta. 10-14 vuotta van-
hoja yrityksia oli vastaajien keskuudessa 15 %. Yrityksist4 16 % oli toiminut 15-19
vuotta ja samoin 16 % yrityksistd oli ollut toiminnassa 20-24 vuotta. 25-49 vuotta toi-
minnassa olleita elintarvikeyrityksid oli vastaajien joukosta 12 %.

Kuudennessa kysymyksessé pientuottajia pyydettiin kuvailemaan yrityksensa liikeideaa
muutamalla virkkeelld. Tavoitteena oli saada selville, mitd asioita yrittaja pitda keskeise-
n& toiminnassaan ja mitd asioita yritys haluaa erityisesti tuoda toiminnastaan esille. Lii-
keideoiden kuvauksista poimittiin muutamia usein esiintyvig ja tutkittavan aiheen kan-
nalta oleellisia avainsanoja ja niiden esiintymismadrat laskettiin vastauksista. Avainsa-
noiksi valittiin seuraavat: (1) l1&hi/paikallinen, (2) laatu/laadukas/ainutlaatuinen, (3)

suomalainen/kotimainen, (4) suoraan asiakkaalle/kuluttajalle seka (5) perinteinen/aito.

21



Alla olevassa kuviossa 6 on havainnollistettu valittujen avainsanojen esiintyminen lii-

keideoiden kuvauksissa.

lihi / paikallinen ‘ 1
laatu / laadukas / ainutlaatuinen ‘ 15
suomalainen / kotimainen ‘ 9

suoraan asiakkaalle / kuluttajalle

perinteinen / aito ‘ 5

Sanojen esiintymismairi (%)

Kuvio 6. Avainsanojen esiintyminen liikeideoiden kuvauksissa (n=98)

Kysymykseen vastasi yhteensd 98 pientuottajaa. Kuvioon 6 on merkitty sanojen esiin-
tymismaédrat kaikissa saaduissa vastauksissa. Sanan lahi tai paikallinen mainitsi liikeidean
kuvauksessa reilu 17 % vastaajista. Tuotteiden laadukkuutta toi esiin puolestaan noin
15 % pientuottajista. Kotimaisuutta tai suomalaisuutta painotti liikeideassaan 9 % vas-
taajista. Vastaajista 8 % mainitsi lilkeidean kuvauksessa ilmaisun ”suoraan asiakkaalle
tai ”suoraan kuluttajalle”. Kysymykseen vastanneista elintarviketuottajista 5 % mainitsi

sanan perinteinen tai aito lilkeideaansa kuvaillessa.

4.2 Asiakkaat lahialueen asukkaista

Kyselyn toinen osio koski tuotteita ja asiakkaita. Ndiden kysymysten tavoitteena oli
luoda hieman tarkempaa kokonaiskuvaa yritysten liiketoiminnasta ja luonteesta. Kysy-
mykset 7 ja 8 kartoittivat pienyritysten tuotteita ja niiden jalostamista. Kysymykset 9-11
keskittyivat kartoittamaan pienyritysten asiakasryhmi ja niiden ominaisuuksia. Kysy-
mykset 12 ja 13 taas selvittivat pientuottajien toimintaa asiakkaiden valinnan ja hankin-

nan suhteen.
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Kysymys 7 selvitti pienyritysten tuottamia tuotteita. Se oli monivalintakysymys ja vas-
taajalla oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Kysymyksen tarkoituksena ol
kerdt4 lisda oleellista perustietoa yrityksista.

Vihannekset 25
Liha 22
Manjat ja hedelmit 21
Vilja ja myllytuotteet 19
Lihajalosteet 18
Auut jalosteet 15
Leipomotuotteet 13
Hunaja 8
Kala ja dyniiset 8
Maito 12 maitotuotteet
Juusto

Kananmunat 5

w

Kalajalosteet
Yrtit 3

Muu tuotervhmi 6 Vastaajien miiri (%

Kuvio 7. Yritysten tuottamat tuotteet (n=100)

Yl olevasta kuviosta 7 selvidd, miten pientuottajien vastaukset tuotteiden osalta jakau-
tuivat. Yleisimmin tuotettavia tuotteita olivat vihannekset, liha sekd marjat ja hedelmat.
Vihanneksia tuotti 25 % pientuottajista, lihaa 22 % ja marjoja ja hedelmid 21 % tuotta-
jista. Vastaajista 19 % tuotti viljaa tai muita myllytuotteita. Lihantuotannon 22 %:n
osuuden liséksi 18 % pientuottajista tuotti linajalosteita. Kalaa ja &yriéisida myyvié pien-
yrityksia oli ainoastaan 8 % kaikista vastanneista ja kalajalosteita tuotti 5 % vastanneista.
Hunajaa ilmoitti tuottavansa 8 % vastanneista pientuottajista. Leipomotuotteita tuotta-
via yrittdji4 oli vastaajista 13 %. Maidon, maitotuotteiden sekd juuston tuottajien yh-
teenlaskettu osuus oli 14 % kaikista elintarviketuottajista. Muita kuin kala- ja lihajalos-
teita tuottavia yrityksid oli vastaajista 15 %. Muihin jalosteisiin lukeutui laaja skaala eri-
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laisia tuotteita kuten esimerkiksi valmisruokia, kuorittuja ja pilkottuja vihanneksia, me-
huja, limsoja ja muita juomia seka séilykkeitd ja hilloja. Kananmunia tuotti 5 % elintar-
viketuottajista ja yrtteja 3 % vastanneista yrityksistd. Muu tuoteryhmd, jonka osuus oli
6 % vastanneista, piti sisallaan kaikki ei-syotavat tuotteet kuten esimerkiksi villa, kasi-

tyOt ja puutavara.

Kysymys 8 koski tuotteiden jatkojalostusta. Kysymyksessé kysyttiin, jatkojalostaako
yritys tuotteitaan jollain tapaa. Mikéli vastaaja vastasi kyll4d”, jatkokysymyksena kysyt-
tiin, miten jatkojalostusta tehd&én. Kysymyksen tavoitteena oli tukea edellistd kysymys-
t4 ja saada tuotteista lisa4 perustietoja. Kyselyyn vastanneista elintarvikeyrityksista 66 %
IImoitti jatkojalostavansa tuotteitaan jollain tapaa kun taas loput 34 % ei jalostanut tuot-
teitaan. Jatkojalostettujen tuotteiden kirjo oli todella laaja, eikd yhtendisté trendid niiden
suhteen noussut esiin. Jalostamista tapahtui erittdin monella tavalla ja tasolla. Jotkut
kertoivat vain jauhavansa viljan jauhoksi tai pilkkovansa vihannekset paloiksi kun toiset
taas jalostivat tuotteitaan valmiiksi eineksiksi asti. Jalostusta tehtiin l&hes jokaisessa tuo-

teryhmassé.

Kysymyksessa 9 selvitettiin pienyritysten merkittdvimpié asiakasryhmid. Vastaajia pyy-
dettiin listaamaan viisi tarkeintd asiakasryhméaansé tarkeysjarjestyksessa. Valmiiden vas-
tausvaihtoehtojen lisdksi vastaajalla oli mahdollisuus lisata listaan uusi asiakasryhma,
mikali tarvittava vaihtoehto puuttui listasta. Kysymyksen tavoitteena oli selvitta4 elin-
tarvikeyritysten tarkeimmat asiakkaat seka tarkkailla miten matkailuyritykset asiakas-
ryhmané asettuu asiakaskenttdan. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 8) pientuottajien mer-
kittdvimmaét asiakasryhmét madéritelldan ainoastaan tarkeimpien ja toiseksi tarkeimpien
asiakasryhmien perusteella, silla niiden perusteella saadaan jo kattava kokonaiskuva

asiakasryhmien tarkeysjarjestyksesta.
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Térkein asiakasryhmi (%) Toiseksi tirkein asiakasryhmi (%) W Yhteensi (%)

| 29
Yksityiset | 19
P 48

Ketjukaupat (S-ryhmi, K-ryhmi, M-ketju, Suomen | 22

Léhikauppa Oy, Stockmann) —— i
Vihittdiskaupat | 14

Ravintolat, kahvilat, hotellit ja muut | 2
mathailuyritykset — X

Tukut | 7
Toiset pientuottajat | 6
) |
Kunta o 3

|
Ruokapunt | 1

Kuvio 8. Elintarviketuottajien tarkeimmat asiakasryhmét (n=100)

Kuvio 8 havainnollistaa, miten yksityiset asiakkaat nousivat vastanneille pientuottajille
selvésti tarkeimmaksi asiakasryhmaksi. Vastaajista 29 % sanoi yksityisten asiakkaiden
olevan heidén térkein asiakasryhmansa kun taas 19 % vastaajista mainitsi yksityisten
asiakkaiden olevan yrityksen toiseksi tarkein asiakasryhmad. Toiseksi tarkeimmaksi asia-
kasryhméksi nousivat ketjukaupat, jotka olivat vastaajista 37 %:n ensi- tai toissijaisia
asiakasryhmid. Kolmanneksi tarkein asiakasryhma oli muut véhittéiskaupat, jotka olivat
27 %:n tdrkein tai toiseksi tarkein asiakasryhmd. Ravintolat, kahvilat, hotellit ja muut
matkailuyritykset olivat vastanneiden elintarvikeyritysten neljanneksi térkein asiakas-
ryhmé. Ne muodostivat kuitenkin vain 5 % elintarviketuottajien tarkeimmisté asiakas-
ryhmist4, mutta jopa 18 % toiseksi tarkeimmista asiakasryhmistéd. Seuraaviksi tarkeim-
miksi asiakasryhmiksi laskettiin tukut, toiset pientuottajat ja kunta. Asiakasryhma ruo-
kapiirit” toistui avoimissa vastauksissa 9 kertaa, joten se koettiin tarpeelliseksi siséllyttaa
kuvioon. Ruokapiirit olivat vastaajista 2 %:n térkein asiakasryhmd ja 1 %:n toiseksi tar-
kein asiakasrynmé. Muita avoimissa vastauksissa esiin tulleita asiakasryhmié olivat teol-

77 73, 7”7 N

lisuus™, "yritykset”, ”suoramyynti” ja “markkinat”, jotka kuitenkin paatettiin jattd4 ana-
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lyysin ulkopuolelle niiden vahdisen esiintymisen sek& merkityksen epétarkkuuden vuok-

SI.

Kysymyksessa 10 kartoitettiin tarkemmin ravintola-, kahvila-, hotelli- ja muiden matkai-
luyritysasiakkaiden osuutta yritysten koko asiakaskunnasta. Vastaajia pyydettiin ilmoit-
tamaan, mikd on matkailuyritysten osuus koko heiddn asiakaskunnastaan. Kysymyksen
tavoitteena oli selvittdd, kuinka merkittavid asiakkaita matkailuyritykset pientuottajille

yleisesti ottaen ovat.

Alle 20 % | 76
20-40% | 15
Noin puolet ‘ 3
60-80% [N 2
YE80% [ 2
En osaa sanoa ‘ 2

Vastaajien miidrd (9%)

Kuvio 9. Ravintoloiden, kahviloiden, hotellien ja muiden matkailuyritysten osuus koko

asiakaskunnasta (n=97)

Kuvio 9 havainnollistaa, etté jopa 76 % vastaajista ilmoitti ravintola-, kahvila-, hotelli-
ja muiden matkailuyritysten asiakasryhmé&n muodostavan vain alle 20 % yrityksen koko
asiakaskunnasta. Vastanneista elintarvikeyrityksista 15 % kertoi kyseisen asiakasryhman
muodostavan 20-40 % kaikista asiakkaista. Vastaajista 3 % taas ilmoitti matkailuyritys-
ten muodostavan noin puolet heidén asiakkaistaan. 4 % elintarviketuottajista kertoi,
ettd matkailuyrityksid on yli 60 % heiddn koko asiakaskunnasta. 2 % vastanneista ei

osannut vastata kysymykseen.
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Kysymys 11 koski asiakkaiden sijaintia omaan yrityksen sijaintiin ndhden. Elintarvi-
keyrityksilta kysyttiin, kuinka suuri prosenttiosuus heidan asiakkaistaan sijaitsee l&hialu-
eella. Lahialueella sijaitseviksi asiakkaiksi valittiin t&ssd kysymyksessa noin 100 kilomet-
rin sateelld sijaitsevat asiakkaat. Kysymykselld tahdottiin selvittadd, kuinka moni pien-
tuottaja myy tuotteitansa pédasiassa omalle l&hialueelleen, jolloin voitaisiin puhua lahi-

ruoan tuotannosta ja kulutuksesta.

Alle 20 % | 10
20-40 % | 6
Noin puolet ‘ 11
60-80% | 13
YL 80% | 60

En osaa sanoca | 0

Vastaajien miiri (%0)

Kuvio 10. Noin 100 km séteelld yrityksest4 sijaitsevien asiakkaiden osuus (n=100)

Kuvio 10 havainnollistaa noin 100 kilometrin séateelld sijaitsevien asiakkaiden osuutta
yrityksen koko asiakaskunnasta. Kyselyyn vastanneista pientuottajista 60 % sanoi reilus-
ti suurimman osan eli yli 80 % osuuden kaikista asiakkaista sijaitsevan noin 100 kilo-
metrin séteelld omasta yrityksestd. Vastaajista 13 % kertoi, ettd 60-80 % heidan asiak-
kaistaan sijaitsee noin 100 kilometrin séteelld. Elintarviketuottajista 11 % mainitsi, ett4
noin puolet heidan asiakkaista sijaitsevat lahialueella. 6 % vastaajista sanoi 20-40 %:n
osuuden Kaikista asiakkaista sijaitsevan lahialueella ja 10 % vastaajista sanoi oman I&hi-

alueen asiakkaiden osuuden olevan alle 20 %.

Kysymyksessa 12 pientuottajilta kysyttiin suosivatko he oman alueensa asiakkaita kau-
kana sijaitsevien asiakkaiden sijaan. Kysymyksen tavoitteena oli selvitta 1&hiruoan ku-

luttamisen tarkeytta pientuottajan omasta ndkdkulmasta.
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Ei suosi I3hialueen
asiakkaita kaukana

Suosii lahialueen

sijaitsevien asiakkaita kaukana
asiakkaiden sijaan sijaitsevien
43% asiakkaiden sijaan

57 %

Kuvio 11. L&hialueen asiakkaiden suosiminen (n=100)

Kuvio 11 visualisoi kysymyksen 12 tulokset. Vastaajista 57 % sanoi suosivansa lahelld
sijaitsevia asiakkaita kaukana sijaitsevien asiakkaiden sijaan ja loput 43 % puolestaan
eivdt suosineet lahelld sijaitsevia asiakkaita kaukana sijaitsevien sijaan.

Kysymys 13 késitteli yritysten uusasiakashankintaa. Tuottajilta kysyttiin, etsivatko he
aktiivisesti uusia asiakkaita. Jatkokysymyksend kylla” —vastauksen antaneille esitettiin,
ettd miten he tekevat uusasiakashankintaa. Vastaajista 46 % sanoi etsivansa aktiivisesti
uusia asiakkaita kun taas loput 54 % kertoi, ettei etsi uusia asiakkaita aktiivisesti. Avoin-
ten kysymysten avulla selvisi, ettd internet oli uusasiakashankinnan suosituin kanava.
Internetid apuna kdyttden uusia asiakkaita kertoi hankkivansa 16 % vastaajista. Muita
suosittuja uusasiakashankinnan tapoja olivat monipuolinen mainostaminen, messut,

markkinat ja muut tilaisuudet seké puskaradio.

4.3 Markkinointi suuntautuu kuluttajille

Kolmas osio kyselyssé koski markkinointia ja myyntid. Tavoitteena oli saada selville,
mitd toimia yritys tekee nékyvyytensd ja tunnettuutensa parantamiseksi. Kysymykset
14-17 koskivat yrityksen suorittamia markkinointitoimenpiteitd. Kysymykset 18-19
keskittyivat enemmankin markkinointitoimenpiteiden hyotyyn ja seurauksiin.
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Kysymys 14 kartoitti pientuottajien kdyttdmi& markkinointikanavia. Tdman kysymyksen
kohdalla oli mahdollista valita usea vastausvaintoehto. Kysymyksen tarkoituksena ol
selvittad, mill4 tavoin elintarvikeyritykset panostavat tuotteidensa markkinointiin.

Omat nettisivut | 65

Sosiaalisen median kanavat (esim. Facebook, |
Twitter...)

Yhteydenotto potentiaaliseen asiakkaaseen | 38

Markkinomnti miokamessuilla tar mussa | .
ruokatapahtumissa

Sanoma-, paikallis- ja aikakauslehdet | 34
Lihiruokaan keskittyneet sivustot | 29

Suoramarkkinointi yrityksin | 20

Omat julkaisut, flyverit, julisteet omalla |
paikkakunnalla

Suoramarkkinomn kotitalouksun ’ 9

Omat julkaisut, flyent, jubsteet mulla |
paikkakunnilla

Auu kanava | 12

Emme markkinor tuotteitamme. | 10

Vastaajien miird (9%)

Kuvio 12. Markkinointikanavat (n=100)

Kuviosta 12 selviéd, ettd suosituimmat markkinointikanavat vastaajien keskuudessa
olivat selvasti omat nettisivut ja sosiaalinen media. Omia nettisivuja kdytti 65 % yrityk-
sistd ja sosiaalista mediaa 45 % yrityksistd. Néiden jalkeen k&ytetyimpid markkinointita-
poja olivat hieman enemman omaa aktiivisuutta vaativammat tavat: ruokamessuille
osallistuminen ja yhteydenotto potentiaaliseen asiakkaaseen. Molempia mainituista
markkinointitavoista kertoi kayttavansé 38 % kaikista vastaajista. Vasta viidenneksi suo-
situinta oli lehti-ilmoittelu, jota sanoi tekevansa 34 % vastaajista. L&hiruokaan keskitty-
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neiden nettisivustojen kautta markkinoi tuotteitansa ja toimintaansa 29 % vastaajista.
Suoramarkkinointia yrityksiin teki 20 % vastanneista kun taas kotitalouksiin suunnattua
suoramarkkinointia teki 9 % vastanneista. Omia julkaisuja omalla paikkakunnalla levitti
19 % yrityksisté ja vastaavasti vieraalla paikkakunnalla omia julkaisuja jakoi 6 % vastan-
neista. Muita markkinointikanavia kertoi kéyttdvansa 12 % vastanneista. Muihin mark-
kinointikanaviin lukeutuivat muun muassa yrityshakemistot, konsulenttityd, tuote-
esittelyt seké edustajien tai asiakkaiden tekemé markkinointi. 10 % kysymykseen vas-
tanneista tuottajista kertoi, ett4d markkinointia ei tehda heidéan yrityksessaan lainkaan.

Kysymyksessa 15 kysyttiin, tekevatko yritykset yhteismarkkinointia muiden yritysten
kanssa. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd markkinoinnin organisoimista seka yri-
tysten yhteistyon tapoja. Ainoastaan 25 % yrityksista kertoi tekevansé yhteismarkki-
nointia jonkun muun yrityksen kanssa. Vastaavasti loput 75 % vastaajista sanoivat, etta

he eivét tee yhteismarkkinointia muiden yritysten kanssa.

Kysymyksessa 16 tiedusteltiin, onko yrityksen markkinointi suunnattu erityisesti jolle-
kin tietylle asiakasrynmaélle. Kysymyksessa vastaajalla oli mahdollista valita useampi vas-
tausvaihtoehto. Tavoitteena oli selvittad edelleen markkinoinnin organisoimista yrityk-

sissa sek& matkailuyritysten merkitysta asiakasryhméana.

Kuluttaja-asiakkaille 70

Muille yritysasiakkaille 25

Ravintola-, kahvila-, majoitus- ja muille

matkailuyrityksille 18

Markkinointi ei ole erityisesti suunnattu

millekian ryhmille. 18

Vastaajien maara (%)

Kuvio 13. Markkinoinnin paaasiallinen suuntautuminen (n=91)
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Kuviosta 13 selvia4, ettd noin 70 % vastaajista kertoi suuntaavansa markkinointiaan
padasiallisesti kuluttaja-asiakkaille. Vastaajista reilu 16 % sanoi suuntaavansa markki-
nointia paaasiallisesti ruokapalvelu- ja matkailuyrityksille. Muille yritysasiakkaille mark-
kinointia suuntasi 25 % vastaajista. Jopa 18 % vastaajista ei suunnannut markkinointi-

aan erityisesti millekdan ryhmalle.

Kysymys 17 suuntautui vuosittain markkinointiin kaytettdvaan rahamaardan. Vastaus
pidettiin avoimena vastauksena, silld hajonnan arveltiin vastaajien valilld olevan erittdin
suuri. Kysymyksen tarkoituksena oli yksinkertaisesti selvittda, kuinka paljon elintarvi-

keyritykset panostavat markkinointiinsa rahallisesti.

vli 20 000€ | 3
10 000-20 000€ | 6
5000-10 000€ | 8
1000-5 000€ | 30
alle 1 000€ | 41
e1 lainkaan | 9

En osaa sanoa | 3

Vastaajien madri (%)

Kuvio 14. Vuosittainen markkinointiin kdytettdvd rahamaara (n=76)

Kysymyksen vastausprosentti jdi tdmdn kysymyksen osalta yllattdvan pieneksi. Vain 82
vastaajaa sadasta vastasi kysymykseen, joten vastausprosentiksi saatiin 82 %. Vastauk-
sista jouduttiin kuitenkin hylkddmaan kuusi kappaletta, silld ne eivat olleet sijoitettavissa
taulukkoon. Lopulliseksi vastausprosentiksi muodostui siis 76 %. Neljassd vastauksessa
kuudesta hylatysta vastauksesta kerrottiin yrityksen panostavan markkinointiin rahalli-
sesti "vahan”. Kaksi vastaajaa kertoi markkinointiin k&ytettdvéan rahan vaihtelevan vuo-
sittain. Kuviosta 14 selvidd kysymyksen 17 hyvéksyttyjen vastausten jakautuminen an-
nettujen vastausvaihtoehtojen kesken. Vastanneista elintarvikeyrityksista 9 % myonsi
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markkinoivansa, mutta ilman minkéaénlaista rahallista panostusta siihen. Vastanneista
pientuottajista 41 % sanoi kdyttdvansa markkinointiin vuosittain alle 1 000 euroa.

1 000-5 000 euroa vuositasolla kertoi kayttavansa 30 % yrityksista. Yhteensd 5 000—
10 000 euroa markkinointiin kertoi kayttavansa 8 % yrityksistd ja yli 10 000 vuosibud-
jetti markkinointiin oli 9 %:lla yrityksista. 3 % vastaajista ei osannut sanoa, kuinka pal-

jon yritys on panostanut markkinointiin rahallisesti.
Kysymyksessa 18 kysyttiin, kuinka suurta hyotyd vastaaja kokee markkinoinnista yrityk-

selleen olevan. Kysymys oli monivalintakysymys. Tavoitteena oli saada selville elintar-
viketuottajien omaa nakemystad markkinointinsa hyodyllisyydesta.

Todella merkittivii hyotyi ‘ 27,5

wn
oo

Jonkin verran hyétyi ’

Ei lamnkaan hyétyi ‘ 6

o
[¥]

En osaa sanoa ‘

Vastaajien miiri (%0)

Kuvio 15. Markkinoinnilla saavutettava hyoty (n=95)

Kuviosta 15 selvia4, ettd 58 % vastaajista koki saavansa markkinoinnista jonkinlaista
hy6tya liikketoiminnalleen. Reilu 27 % koki markkinoinnista olevan omalle yritykselle
todella merkittavaa hyotyd. Vain reilu 6 % ei kokenut markkinoinnista olevan minkdan-
laista hyotyd omalle yritykselle. Reilu 8 % vastaajista ei osannut sanoa, onko markki-

noinnista hyotyd omalle yritykselle vai ei.
Kysymyksessa 19 elintarviketuottajilta kysyttiin, milld tavoin uusi asiakas ottaa yhteytté

yritykseen. Kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto.
Tarkoituksena talla kysymyksell oli ottaa selvad, miten uudet asiakkaat 10ytavat yrityk-
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sen. Kysymyksen avulla voi paatelld kanavia, joiden kautta uusi asiakas on mahdollisesti
tutustunut elintarvikeyritykseen.

Puhelimitse ‘ 76
Sihképostitse ‘ 63
Paikan pailld kiymalla ‘ 28
Me otamme itse vhteytti asiakkaaseen | 21
Sosiaalisen median kanavien kautta | 14

Muulla tavoin | 4

Vastaajien madri (%)

Kuvio 16. Uuden asiakkaan tavallisimmat yhteydenottokanavat (n=100)

Kuvio 16 havainnollistaa kysymyksen 19 vastausten jakautumista. Puhelin ja s&hkdposti
olivat selkedsti suosituimmat yhteydenottamisen kanavat. VVastaajista 76 % kertoi uuden
asiakkaan ottavan yhteytt4 tavallisesti puhelimitse. 63 % vastaajista kertoi uuden asiak-
kaan ottavan tavallisesti yhteytt4 yritykseen sahkopostitse. Henkilokohtaisesti paikan
paalla kaymallg oli myods suhteellisen yleinen yhteydenoton tapa; sen mainitsi yhteyden-
ottotapana 28 % vastanneista. Vastaajista 21 % sanoi itse ottavansa tavallisesti yhteytté
uuteen asiakkaaseen. Sosiaalisen median kautta yhteyttd ottavia asiakkaita oli 14 %:lla
vastaajista. Muulla tavoin yhteyttd ottavia asiakkaita oli 4 %. Muihin tapoihin lukeutui-
vat yhteydenotot torimyyntitapahtumissa, kirjeitse tehtévat yhteydenotot sekd satunnai-

sen kohtaamisen kautta tapahtuvat yhteydenotot.

4.4 Logistiset ratkaisut tuottavat paanvaivaa

Kyselyn neljds osio koski logistiikkaa. Tavoitteena oli saada selville, millaisia logistisia
ratkaisuja yrityksilla on kdytOossaan ja kokevatko ne logistiikkaan liittyvan ongelmia.
Osioon liittyivat kysymykset 20, 21 ja 22. Kysymys 20 selvitti, milld tavoin elintarvike-

tuottajat hoitavat tuotteidensa kuljetuksen yritysasiakkailleen. Asiakkaat rajattiin tdssé
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kysymyksessd koskemaan ainoastaan nimenomaan yritysasiakkaita, silld hyvin useissa
tapauksissa pientuottajien yksityiset asiakkaat noutavat tuotteensa suoraan tilalta, sek&
silld tutkimukseni kannalta yritysasiakkaat nousevat suurempaan rooliin. Vastaajan ol

mahdollista valita kysymyksessé useampi vastausvaihtoehto.

Oma kuljetuspalvelu 79
Asiakas noutaa tuotteet itse 41
Ulkoistettu kuljetuspalvelu 30
Matkahuolto tai Posti/Itella 19
Yhteistyéssd muden pientuottajien kanssa 11
Vastaajien miiri (%)

Kuvio 17. Tuotteiden jakelutapa yritysasiakkaille (n=98)

Kuviosta 17 selvia4, ettd 79 % vastanneista pientuottajista hoiti tuotteiden kuljetuksen
asiakkaalleen itse. Itse kuljettamisen tukena osa elintarviketuottajista kuitenkin kéytti
muita jakelun tapoja. Suurimmalla osalla yrityksisté vaikuttikin olevan kayt0ssaan
enemmaén kuin yksi tapa tuotteiden kuljettamisessa asiakkaalle. Reilu 40 % vastaajista
sanoi asiakkaan noutavan tuotteet itse ja 30 % sanoi kdyttdvansa ulkopuolista kuljetus-
palvelua. Noin 19 % elintarvikkeiden tuottajista kaytti jakelutapana Matkahuollon tai
Postin/Itellan palveluita ja noin 11 % vastaajista sanoi tekevéansa jakelun suhteen yh-

teisty0td muiden pientuottajien kanssa.

Kysymyksessa 21 kysyttiin, onko kulloinkin kéytdssé oleva jakelujdrjestely toimivin rat-
kaisu oman liiketoiminnan kannalta. Kysymyksen tavoitteena oli tukea edellista kysy-
mystd ja laajentaa siit4 saatua tietoa logistiikkaratkaisujen suhteen. Vastaajista ainoas-
taan 11 % ei ollut tyytyvéisia nykyiseen jérjestelyyn. Loput 89 % vastaajista sanoi ole-
vansa tyytyvdisia nykyisiin jakelujarjestelyihin. Syyksi tyytymattomyydelle 7 % vastaajista
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mainitsi, etta tuotteiden itse kuljettaminen on liikaa aikaa vievéaa. Vastaajista 3 % taas
piti k&ytossé olevaa jakelujarjestelyd lilan kalliina. Yksi vastaaja ei ollut tyytyvainen tilan-
teeseen, mutta mainitsi, ettd muutakaan sopivaa vaihtoehtoa ei ole tarjolla.

Kysymys 22 antoi mahdollisuuden vapaaseen kommenttiin logistiikkaan liittyen. Kysy-
myksen tavoitteena oli saada edelleen lis&d tietoa elintarviketuottajien kdytossa olevista
jakeluratkaisuista, sekd nostaa esiin logistiikkaan liittyvid asioita, joita ei suorissa kysy-
myksissa tullut esille. Kaikista vastaajista 36 % vastasi kysymykseen ja kommentoi va-
paasti logistiikasta. Noin puolet vastanneista mainitsi vastauksissaan logistiikkaan liitty-
vat kustannukset. Logistiikka ja sen jarjestdminen oli todella monen pientuottajan mie-
lestd lilan kallista. Vastaajista noin 23 % mainitsi, ett4 heiddn toimituserdnsa ovat usein
pienid. Pienet toimituserat suhteutettuna korkeisiin kuljetuskustannuksiin eivét tyydyt-
taneet vastaajia. Yksi vastaaja mainitsi, ettd pienid maarid on ylipdansa turhaa kuljettaa
oman jakelureitin ulkopuolelle. Ajan ja kustannusten sédstamiseksi reilu 8 % pientuot-
tajista suunnitteli kuljetusmatkat muiden menojensa yhteyteen. Yksi vastaaja kertoi pyr-
kivansé kuljettamaan tavarat saasteettomasti pyoralld tai joukkoliikennetta kéayttaen.
Vastaajista 17 % nosti ongelmaksi kylmé- ja pakastekuljetusta vaativat tuotteet, joiden
vuoksi tavallinen auto tai rahti ei kuljetuksiin sovellu. Kylmakuljetuksenkin osalta kus-
tannukset nostettiin ongelmaksi. Ongelmaksi mainittiin myos ylip4ansé toimivan, kan-

nattavan ja luotettavan jakeluratkaisun vaikea I0ytyminen.

4.5 Tuotteille riittdd kysyntaa

Kysymyksessa 23 kysyttiin tuotteiden kysynndn ja tarjonnan suhdetta elintarvikeyrityk-
sissd. Kysymys oli monivalintakysymys. Tavoitteena oli selvitt4d, mikd on pientuottajien
tuotteiden menekki suhteutettuna niiden tuotantomaéraan, eli jaako osa tuotteista

mahdollisesti myymaétta tai loppuvatko tuotteet kesken.
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Paljon enemmin tarjontaa kun kysyntii

. . 0
(tuotteet jaavit kiteen)

Jonkin verran enemmin tarjontaa kuin kysyntii ‘ 21
Kysynti ja tarjonta ovat tasapainossa ‘ 34
Jonkin verran enemmin kyvsyntidd kuin tarjontaa ‘ 29

Paljon enemmin kysyntidi kuin tarjontaa ‘ 16

(tuotteet loppuvat kesken)

Vastaajien mairi (%%)

Kuvio 18. Kysynndn ja tarjonnan suhde (n=100)

Kuten kuviosta 18 selviaa, 34 % elintarviketuottajista koki, ettd heidan yrityksessaan
tuotteiden kysynté ja tarjonta olivat tasapainossa. 21 % vastanneista tuottajista sanoi
tuotteiden tarjonnan olevan jonkin verran suurempaa kuin tuotteiden kysyntd. Néill4
tuottajilla siis tuotteet jadvat osin myymattd. Loput vastaajista eli 45 % taas kohtasi lii-
ketoiminnassaan péinvastaisen tilanteen eli kysynt&d olisi enemman kuin mitg yrityksella
on tuotteita tarjota. Talloin tuotteita on asiakkaille tarjolla lilan v&hén ja ne loppuvat

kesken.

4.6 Haasteena kustannukset, vahvuutena laatu

Kysymykset 24 ja 25 keskittyivat kartoittamaan haasteita ja vastaavasti onnistumisia,
joita pienet elintarviketuottajat lilketoiminnassaan kohtaavat. Molemmissa kysymyksissé
vastausta pyydettiin avoimena ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. Kysymyksessa 24
vastaajilta kysyttiin suurimpia ongelmia ja haasteita heidén liiketoiminnassaan. Kysy-
mykseen vastasi kaikista kyselyyn vastanneista 86 %. Kysymyksessa 25 vastaajia pyydet-
tiin puolestaan kertomaan, mitka asiat heidéan liikketoiminnassaan ovat erityisen toimivia.
Kaikista kyselyyn vastanneista t4han kysymykseen vastasi 76 %. Tassé luvussa kootaan
kysymyksiin saaduista vastauksista useimmin esiintyvia asioita sekd muuten mielenkiin-

toisia seikkoja.
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Kustannukset

Sesonkiluonteisuus ja sad |

Ajankaytolliset ongelmat |

22

15

11

Tunnettuuden/asiakkaiden puute | 8
Tyontekijoiden loytaminen | 8
Toiminnan kasvattaminen | 7
Jaksamisongelmat | 7
Byrokratia ja sddddkset | 5

Hintakilpailu | 5

Vastaajien maara (%)

Kuvio 19. Elintarviketuottajien toiminnassa yleisimmin esiintyvét haasteet (n=86)

Kuvio 19 havainnollistaa pientuottajien toiminnassa useimmin esiintyvét haasteet.
Haasteena kannattavalle liiketoiminnalle 22 % vastaajista koki kustannukset. Liiketoi-
mintaan liittyvét kustannukset koettiin usein liian suuriksi. Kustannusongelmia mainit-
tiin olevan muun muassa jakelun, pakkausmateriaalien, laitteiden ja koneiden, palkko-
jen, raaka-aineiden seké polttoaineen suhteen. Ongelmana 5 % vastaajista mainitsi alalla
vallitsevan kovan hintakilpailun, jolloin tuottaja ei vélttdmattd saa tuotteestaan halua-
maansa hintaa. Hintakilpailun yhteydessa mainittiin etenkin ulkomaiset sekd suuret
toimijat. Muutenkin pienten toimijoiden huolena oli, ettd ne jaavat isompien yritysten

varjoon ja se taas vaikuttaisi niiden heikkoon menestymiseen.

Toiminnan yhtend haasteena 11 % vastaajista koki ajankaytolliset ongelmat seka ajan
puutteen. Elintarviketuottajat mainitsivat omien tydtuntien maarén nousevan erittain
suureksi. Tdmén seurauksena esiin nousivat jaksamisongelmat, joista mainitsi 7 % vas-
taajista. Muutamien vastaajien huolena oli lilketoiminnan jatkuvuus, mikali sopivaa jat-
kajaa yritykselle ei l0ytyisi. Vastaajista 8 % koki haastavaksi |6yt&a yritykseensa sopivia
tyontekijoita. Syiksi mainittiin yrityksen sijainti, tydn osa-aikaisuus, tyon houkuttele-

vuus, tyon sesonkiluonteisuus tai tyon palkkaus.
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Toiminnan sesonkiluonteisuus seka yllattavat sdan vaihtelut koettiin 15 %:ssa yrityksista
ongelmallisena. Vastanneista tuottajista 8 % taas koki tunnettuuden tai asiakkaiden
puutetta. Tahén liittyen muutama vastaaja koki markkinoinnissaan olevan jotakin vikaa.
Haasteena vajaa 5 % vastanneista mainitsi byrokratian ja viranomaisten tiukat sdadok-
set, joiden ndhtiin hankaloittavan ja tuovan lisakustannuksia toiminnalle. VVastanneista
elintarvikeyrityksista noin 7 % mainitsi jollain tapaa, ett4 omaa tuotantoa olisi halua tai
tarvetta kasvattaa. Toiminnan laajentaminen koettiin yrityksissé kuitenkin haasteellisek-

Si.

Seuraavaksi kasitelladn kysymyksesta 25 saadut vastaukset, eli seikat, jotka nahtiin toi-
mivina ja onnistuneina omassa liiketoiminnassa. Alla oleva kuvio havainnollistaa vasta-

uksissa useimmin esiin nousseet asiat.

Tuotteen laatu, hyvyys tai maukkaus | 30
Asiakaspalvelu | 16
Asiakassuhteet | 9
Oma ja henkilokunnan osaaminen | 8
Suoramyynti | 8
Yhteistyd sidosryhmien kanssa | 6,5
Toimitusvarmuus ja -kyky | 6,5
Markkinointi | 5
Sijainti | 5
Vastaajien maara (%)

Kuvio 20. Elintarviketuottajien toiminnassa parhaiten onnistuneet asiat (n=76)

Vastanneista pientuottajista 30 % mainitsi oman tuotteen olevan hyvé, laadukas tai
maukas. Etenkin laatu mainittiin usein, kaikkiaan noin 20 %:ssa kaikista vastauksista.
Toimivana asiana pidettiin my6s oman yrityksen tarjoamaa hyvéa asiakaspalvelua, joka
mainittiin 1&hes 16 %:ssa vastauksista. Asiakaspalvelua kuvailtiin hyvéksi, nopeaksi, yk-

38



sil6lliseksi sekd joustavaksi. Vastaajista 9 % piti asiakassuhteita hyvin toimivana asiana.
Kysymykseen vastanneista elintarviketuottajista 6,5 % ndki yhten& hyvand asiana omas-

sa toiminnassa tuotteiden toimitusvarmuuden tai joustavan toimituskyvyn.

Vastanneista tuottajista 5 % mainitsi, ett4 oma sijainti oli toiminnan kannalta hyva.
Markkinoinnin koki toimivaksi 5 % kysymykseen vastanneista elintarvikeyrittajista.
Suoramyyntipisteet ja tilamyymalat nahtiin toimivina ratkaisuina; sen mainitsi noin 8 %
vastaajista. Vastaajista 8 % mainitsi, ettd oma ammatillinen osaaminen ja/tai henkilOs-
ton ammattitaito olivat hyvin toimivia seikkoja litketoiminnassa. Henkildkunnan yhteis-
tyohenked ja hyvaa tyoilmapiirid painotti vastaajista kaksi. Yhteisty6t4d muiden pientuot-
tajien sek& muiden sidosryhmien kanssa pidettiin myos toimivana asiana ja sen mainitsi
vastauksessaan 6,5 % elintarviketuottajista.
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5 Pohdinta ja johtopaatokset

Téssa tutkimuksessa tarkasteltiin suomalaisten pientuottajien ominaisuuksia ja pientuot-
tajien toimintamalleja. Tarkastelundkokulmana tydssé oli 1&hiruoka ja sen tuottaminen.

Tyo0lle asetetut tutkimuskysymykset olivat:

- Mitd pientuottajia sijaitsee hankkeen case-yritysten ympaérilla linnuntiet& 50 ki-
lometrin séteelld?

- Miten pientuottajat toimivat tuotteiden, asiakkaiden, markkinoinnin ja jakelun
suhteen?

- Mitkd ovat pientuottajien liiketoiminnan suurimmat haasteet?

- Mitkd ovat pientuottajien liiketoiminnassa onnistuneita asioita?

Tutkimuksen aluksi kartoitettiin yhteensa 611 pientuottajaa 14 maaseutumatkailuyrityk-
sen ympadriltd 50 kilometrin sdteelld. Lista yrityksista [0ytyy tyon liitteend (Liite 2). Taten
ensimmaisen tutkimuskysymyksen tavoitteet saavutettiin. Liitteend 10ytyva lista siséltaa
elintarvikeyrityksen nimen lisaksi lahelld sijaitsevan matkailuyrityksen nimen. Listasta,
johon on koottu pientuottajat, voi olla hydtyd maaseutumatkailuyrityksille, jotka halua-
vat etsid uusia yhteistyokumppaneita elintarvikeyritysten joukosta. Listaa voi hyddyntaa

itse asiassa jokainen, joka etsii elintarvikkeiden tuottajia.

Kolmeen muuhun tutkimuskysymykseen pyrittiin saamaan vastauksia pientuottajille
lahetetyn kyselylomakkeen avulla. Edellisessa luvussa esiteltyjen tulosten perusteella
voidaan todeta, ettd tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia. Kysymykset ovat erittéin
laajoja, joten kokonaisvaltaisen ja kaiken kattavan kuvauksen saaminen pientuottajien
toiminnasta pelkastaan kyselylomaketta metodina ké&yttden on haastavaa, jollei mahdo-
tonta. Tutkimuskysymyksiin ei ollut tavoitteena saada taydellisid ja kaiken kattavia vas-
tauksia, vaan tarkoituksena oli saada yleiskuva yritysten toiminnasta. Tavoitteena oli
myos, ettéd tutkimuksen antaman yleiskuvan avulla olisi mahdollista 16ytaa tuottajien
toiminnasta tarkeimpié ja oleellisimpia asioita, jotka voisivat kaivata tarkempaa tutki-
mista. Ndiden asioiden tarkempi tutkiminen jaisi puolestaan mahdollisten tulevien tut-
kimuksien varaan. Alaluvussa 5.1 pohditaan tutkimusmetodin toimivuutta seka tutki-

muksen luotettavuutta. Luvun 5.2 tavoitteena on koota teoriaosuuden tarkeimmat sei-
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kat yhteen, tehd lyhyt yhteenveto kyselylomakkeen avulla keréatyista tiedoista seké teh-
d& niist4 pédtelmia.

5.1 Kyselylomakkeen toimivuus ja tutkimuksen luotettavuus

Luvussa 3 kerrottiin tutkimuksessa kaytetyistd metodeista ja ty0skentelytavoista. Tassa
alaluvussa arvioidaan tutkimuksessa keskeisesti ké&ytettyd metodia eli elintarviketuottajil-
le tehtyd kyselyd, sen toimivuutta ja soveltuvuutta k&sill4 olevaan tutkimukseen. Luvus-
sa pohditaan myds, kuinka luotettavana tietona tutkimuksen avulla keréttyé tietoa voi-
daan pité4 ja ovatko tutkimustulokset missddn maérin yleistettavissa koskemaan kaikkia
pienid elintarviketuottajia.

Kyselylomakkeen jakelutapa osoittautui toimivaksi ja tehokkaaksi tavaksi kerété vasta-
uksia tutkittavalta kohderyhmalta. Kysely oli séhkopostitse helppo ja nopea lahettéd
seké vastaaminen siihen kavi viiden hengen testirynman mukaan vaivattomasti. Kysely
toimi tarkoitukseensa suhteellisen hyvin ja silld saatiin keratty4 runsaasti informaatiota.
Kysymykset pyrittiin muodostamaan siten, ettd vaarinkasityksia ei syntyisi. Kysymysten
suhteen nousi esiin kuitenkin muutamia ongelmia. Osa avoimista vastauksista oli hie-
man vaikeatulkintaisia tai epatarkkoja. Téllaisen vastauksen kohdalla pyrittiin tulkitse-
maan vastaus ensin mahdollisimman tarkasti, ja mikali se vaikutti mahdottomalta, vas-
taus jouduttiin jattdmaan kokonaan huomiotta. Huomiotta jatettyj vastauksia kertyi

kuitenkin vain muutama, eivatkd ne vaikuttaneet merkittavasti lopullisiin tuloksiin.

Kysymysten 3, 4 ja 5 purkaminen ja yhteen koostaminen koettiin hieman haastavaksi ja
turhauttavaksi. Kaikkiin kolmeen kysymykseen vastattiin numeerisesti ja niiden vasta-
uskentdt olivat avoimia. Olisi ollut k&ytdnndllisempéaa laittaa ndihin kysymyksiin vasta-
usvaihtoehdot avoimen vastauskentan sijaan. Kysymys 6, jossa pyydettiin vastaajia ku-
vaamaan omaa liikeideaa, osoittautui hieman ongelmalliseksi. Kaikki vastaajat eivét
ymmartaneet liikeidean kasitettd samalla tavalla kuin se on yleisesti ymmarretty. Yleensa
lilkeidea sisdltad vastaukset kysymyksiin 'mitd’, 'kenelle’ ja 'miten’. Kysymysté laadittaes-
sa ajateltiin liikeidean kasitteen olevan selked ja helppotajuinen, mutta vastauksia purka-
essa huomattiin, ettd néin ei ollut. Useilla yrityksilld ei varmaankaan ole vakiintunutta ja

sovittua liikeideaa, vaan useat vain kuvailevat liiketoimintaansa melko suorasukaisesti ja
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véhdsanaisesti (esim. Hunaja, hunajatuotteet; Maidon jatkojalostus; Kalastus ja jalostus).
Osan liikeideakuvailusta taas ei kéy lainkaan ilmi, minka alan yrityksia ne ovat (esim.
Sitd parasta!; Liikeideana on olla tuottava yritys; Laatutuotteita lahelle ja kauas).

Kysymys 12, joka koski ldhialueen asiakkaiden suosimista, olisi vaatinut jatkokysymyk-
send perusteluja. Kysyttdessé perusteluja olisi varmasti ollut mahdollista saada hyddyl-
listé tietoa asenteista lahiruokaa kohtaan. Kysymyksessé 14 kysyttiin markkinointikana-
vista. 10 % vastaajista sanoi, etteivdt markkinoi tuotteitaan lainkaan. Kyseisen vaihto-
ehdon valittuaan vastaajaa pyydettiin siirtymdan kysymykseen 19, silla kysymykset 15—
18 koskivat markkinointia. Silti osa néist4 10 %:sta oli vastannut myds markkinointiin
liittyviin kysymyksiin. Luultavasti t4ssa tapauksessa oli kyse markkinoinnin késitteen
epdselvyydestd vastaajalle. Logistiikkaan liittyvien kysymysten 21 ja 22 vélilla syntyi
pientd ristiriitaa. Kysymyksessé 21 vastaajista 89 % sanoi, ett4 kdyt0ssd oleva jakelutapa
on heiddn mielestdan toimivin ratkaisu omalle yritykselle. Kysymyksen 22 kommenteis-
sa logistiikasta kuitenkin nousi paljon epatyytymattomyytté logistiikan ja sen jarjestelyn
suhteen. Avoimet vastaukset 24 ja 25 koettiin puolestaan erittdin toimivina ja niiden
avulla saatiin kerattyd runsaasti tietoa elintarvikeyritysten toimintaan kohdistuvista haas-

teista ja onnistumisista.

Tutkimuksessa analysoitiin pientuottajien toimintaa sadan kyselyyn vastanneen pien-
tuottajan tietojen avulla. Otos on pieni suhteessa kaikkiin suomalaisiin pieniin elintarvi-
ketuottajiin, mutta siit4 saa kuitenkin jonkinlaisen kuvan pientuottajien toimintamalleis-
ta. Talla otannalla tuloksia ei voi yleistdd koskemaan kaikkia suomalaisia pienié elintar-
viketuottajia. Tutkimus kuitenkin antaa suuntaa sille, millaista heidan toimintansa voi
olla. Tutkimustuloksia voidaan hyodyntéd sek teoriassa ettd kaytdanndssa. Tuloksia
voidaan hyvin hyddyntd4 tulevissa tutkimuksissa, jotka koskevat elintarvikkeiden pien-
tuottajia. Kaytdnnon hyotya tutkimuksesta on lahinnd pienyrityksille itselleen, silld he
saavat tietoa kaltaisistaan toimijoista. My0s elintarviketuottajien nykyiset ja potentiaali-

set tulevat asiakkaat voivat hyotyé tiedoista, jotka koskevat yritysten toimintaa.

Kyselytutkimuksen vastaukset osoittivat, ett4 niitd ei ollut annettu sattumanvaraisesti,
silla esimerkiksi avoimissa vastauksissa usea vastaaja antoi saman vastauksen. Kuten

aikaisemmin kavi ilmi, oli osa asetetuista kysymyksistd hieman epapétevid ja aivan jokai-
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seen niistd saatuun vastaukseen ei voi taydellisesti luottaa. Téaten tutkimusta ei voi pitaa
kaikilta osin ja kaikin puolin taysin validina. Vastauksia tulkitessa oli kuitenkin helppo
havaita, onko vastaaja ymmartanyt kysymyksen siten, kuten kysymyksen laatija oli sen
tarkoittanut. Tuloksia kirjatessa epédselvét vastaukset jatettiin huomiotta, jotta ne eivét
vaikuttaisi tutkimuksen tuloksiin ja vadristéisi taten tutkimustuloksia. Ristiintaulukointia
tehtiin tulosten osalta jonkin verran, mutta lopulliseen tyohon ristiintaulukoinnin tulok-
sia ei sisallytetty, silla niistd ei koettu saatavan merkittavaa ja hyodyllista tietoa.

5.2 Tutkimustulosten paatelmat

Suomessa suuri osa elintarvikkeiden tuottajista on sijoittunut maan eteldisille ja lantisille
alueille. My6s tdmén tutkimuksen kohderyhmésté suuri osa sijoittuu kyseisille alueille.
Aitojamakuja.fi -sivuston (2013b) karttapalveluun on merkitty kaikkiaan 1440 pientuot-
tajaa. Ndista 808 tuottajaa eli reilusti yli puolet sijaitsee Jyvaskylan etelpuolella. Sivusto
ei kuitenkaan listaa aivan kaikkia Suomen pientuottajia, mutta kartan avulla saa havain-
nollisen kuvan, mille alueille suuri osa pientuottajista sijoittuu. Ruoka-Suomi -
teemaryhmé (2013a) on kartoittanut elintarviketuottajat Suomessa. Heidén vuoden
2012 tilastoissaan on 2 722 sellaista elintarvikeyritystd, jotka tyontekijamaaran perus-
teella lasketaan mikro- tai pienyritykseksi. Ndistd 1 524 eli noin 56 % sijaitsee maan
eteldisissd maakunnissas. llmastolla ja maaperallda on luonnollisesti todella tarke& rooli
useiden pientuottajien liiketoiminnan ja sijoittumisen kannalta. VVéestOrakenne ja vées-
ton keskittyminen maan eteldisiin alueisiin vaikuttavat my6s omalta osaltaan pientuotta-

jien sijainteihin.

Kaikki kyselyyn vastanneet elintarvikeyritykset ovat henkilomaaréltaan erittain pienia.
Suomalaisista elintarvikealan yrityksist4 suurin osa on mikro- tai pienyrityksid eli ne
tyollistavat alle 20 henkil6d (Kurunméki ym. 2012, 15). Ruoka-Suomi teemaryhman
(2013a) mukaan Suomen 2 854:sté elintarviketuottajasta 341 lasketaan pienyrityksiksi ja
2 381 (83 %) mikroyrityksiksi. Tutkimuksessa mukana olleilta pientuottajilta ei erikseen

kysytty, kokevatko he olevansa lahiruoantuottajia. Tutkimuksesta kuitenkin selvisi, ett4

6 Eteldisiksi maakunniksi lasketaan téssé yhteydessé seuraavat; Eteld-Savo, Eteléd-Karjala, Kymenlaakso, Péijat-
Hame, Kanta-Hame, Uusimaa, Pirkanmaa, Satakunta, Varsinais-Suomi sekd Ahvenanmaa.
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suuri osa yritysten tuotteista kulutetaan lahialueella. Moni elintarvikeyritys myos kertoi
suosivansa lahialueen asiakkaita kaukaisempien asiakkaiden sijaan. Paananen ja Fors-
man (2003, 52) toteavat ldhiruokatuotannon sopivan erityisesti pienyrityksille, silla ne
harvoin haluavat kasvaa suuryrityksiksi ja ”massautua”. Taytyy tietysti ottaa huomioon
my0s se, ettd ainoastaan lahiruokaa tuottaessaan yrityksen kasvun rajat tulevat jossain
vaiheessa vastaan, sillg lahialueen markkinat ovat luonnollisesti rajalliset (Nousiainen
ym. 2005, 64).

Alle viisi vuotta toiminnassa olleita elintarvikeyrityksid oli kyselyyn vastanneista jopa
19 %. On erittdin positiivista maaseutujen kehittymisen ja kulttuuriperinnon sdilymisen
kannalta, ettd maaseuduille perustetaan edelleen uusia elintarvikkeiden pientuotantoon
suuntautuvia yrityksid. Paikallinen yhteis6 hyotyy oman alueen elintarviketuotannosta
monella eri tavalla, kuten luvussa 2.2 lahiruoan vaikutuksista todettiin. Lahiruoan kulu-
tuksella saavutetaan positiivisia ympaéristollisia vaikutuksia etenkin kun rinnalle asete-
taan vallalla olevan ruokabisneksen ymparistod kuormittavat jarjestelméat. Talouden
kannalta paikallisesti kulutettu raha parantaa alueen taloutta. Sosiaalisista vaikutuksista
tarkeimpéna koetaan yhteison sisalla kasvava yhteisollisyys ja luottamus, jotka lisdanty-

vt paikallisten ollessa kanssak&ymisessé kesken&an.

Vaikka kysymyksen 9 tulosten mukaan ravintolat, kahvilat, hotellit ja muut matkailuyri-
tykset ovat yritysten neljainneksi tarkeimpié asiakkaita, muodostavat ne kuitenkin vain
pienen osan yritysten koko asiakaskunnasta. Ravintolat, kahvilat, hotellit ja muut mat-
kailuyritykset muodostavat koko asiakaskunnasta yleensa vain alle 20 %. Kysymys 16
puolestaan osoittaa, etta elintarvikeyritykset suuntaavat markkinointia l&hinnd kuluttaja-
asiakkaille. Tutkimustulosta tukee Paanasen ja Forsmanin (2003, 15) vuonna 2003 teh-
dyn tutkimuksen tulokset, joiden mukaan paikalliset elintarvikeyrittdjat eivat suuntaa
markkinointiaan erityisesti maaseutumatkailuyrityksille, joka kuitenkin olisi hyvinkin
potentiaalinen asiakasryhmad. Elintarviketuottajat voisivatkin suunnata markkinointiaan
selvésti enemmadn matkailuyritysten suuntaan, kuten myds luvussa 2.3 mainittiin. Paa-
nanen ja Forsman (2003, 15) olettavat maaseutumatkailuyrityksissé olevan enemman
kysyntad lahiruokatuotteille, kuin mitd niille on tarjolla. Heidan mielestaan paikallisten
pientuottajien elintarvikkeita voisi hyddyntédd enemman maaseutumatkailuyrityksissa

sekd tuotteistaa ja “tarinallistaa” ruokatuote eldamykselliseksi osaksi matkailua.
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Pientuottajien markkinoinnin todettiin usein tapahtuvan internetissd. Markkinointia ei
usein suunnattu erityisesti millek&an tietylle asiakasryhmaélle. Markkinoinnista koettiin
yleensd olevan yrityksen liiketoiminnalle jonkin verran hyotyd. Nettisivujen ja sosiaali-
sen median kautta tavoittaa usein runsaasti nakyvyytta. Kyseiset markkinointikanavat
ovat myos erittdin kustannustehokkaita seké& kanavat ovat lahes kaikkien saatavilla erit-
tain helposti. Toisaalta taas ne eivat ainoana markkinointikeinona valttdmatta onnistu
tuomaan yritykselle kovin paljon nékyvyytta. Elintarviketuottajista 0sa sanoi ottavansa
itse yhteyttd potentiaalisiin asiakkaisiin. Markkinointi t&lld tapaa on aikaa vievas, mutta

se voi olla sitakin palkitsevampaa ja siten kannattavaa toimintaa.

Pientuottajien tuotteiden jakelu tapahtui enimmakseen oman kuljetuspalvelun avulla.
Moni pientuottaja vaikutti olevan siihen tyytyméaton, silla kuljetus sitoo paljon tyoaikaa.
Tuottajat kayttavat myos maksullisia jakelupalveluita, mutta ne koettiin ongelmallisiksi,
silld kustannukset nousevat etenkin pienista jakelumaarista puhuttaessa todella korkeik-
si. Ruoan toimittamisessa loppukayttdjélle olisi hyva pyrkié pitdmaan valikadet minimis-
sd. Kun ruokaketju tuottajan ja loppukuluttajan pyritddn pitdmaan lyhyend, turhat véli-
kadet eivat kasvata tuotteen hintaa ja tuottaja voi myyda tuotteensa loppukuluttajalle
paremmalla katteella kuin tuotteen kulkiessa useiden vélikasien kautta (Peters (toim.)
2012, 15). L&hiruoan taustalla on suhteellisen vahvana tdma4 ajatus toimitusketjun ly-
hyydestd ja nopeudesta. Kyselyssa logististen ratkaisujen suhteen esiin nousi paljon tyy-

tymattomyyttd ja sen suhteen olisi hyodyllistd kehittdd uusia toimintamalleja.

Suomessa aiemmin tehty tutkimus osoittaa, ettd suurimpana haasteena liikketoiminnan
kannalta elintarviketalouden pienyrittdjat pitdvat viranomaissaddoksia. Muita vaikeiksi
koettuja asioita olivat muun muassa neuvotteluvoima markkinoille paasyssa, asiakkai-
den riittdvyys, rahoituksen saatavuus, logistiikka sek& markkinointi. (Kurunmaki ym.
2012, 15.) Tdssa tutkimuksessa pientuottajien keskeisiksi haasteiksi nousivat ongelmat
muun muassa kustannusten, logistiikan, ajank&yton, viranomaissaadosten ja toiminnan
sesonkiluontoisuuden suhteen. Pientuottajien liiketoiminnassa onnistuneiksi asioiksi
puolestaan todettiin omien tuotteiden hyva ja korkea laatu sek& oma ammattitaito. Use-

at pitivat my6s omaa asiakaspalveluaan ja asiakassuhteitaan hyvin toimivina asioina.
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Tutkimuksesta saatava tieto on hyodyllista RUOKA&MATKAILU -hankkeen koko-
naisuuden kannalta. Hankkeeseen osallistuvat maaseutumatkailuyritykset voivat hyo-
dyntéd pientuottajalistaa, mikali etsivdt mahdollisia uusia tuotteita ruokapalveluidensa
tueksi sekd yhteistyon tahoja toteuttamaan tuotteita. Tutkimus antaa myos lukijalle
yleiskuvan l&hiruoasta ja sen vaikutuksista sek& kertoo minkélaisia pientuottajia Suo-
messa on ja miten ne toimivat. Tyosté voi olla paljon hy6tyd myos pientuottajille, jotka
voivat saada ideoita oman toimintansa kehittdmiseen muiden pientuottajien toimintaa
tarkkaillessaan. Tutkimus lisési tietoutta lahiruoasta sek& pienten elintarviketuottajien

toiminnasta Suomessa.

5.3 Opinnéaytetyoprosessin arviointi

Opinnéytety0on prosessi alkoi tutkittavan ryhmadn eli suomalaisten elintarvikkeiden pien-
tuottajien kartoittamisella. Samalla tutkittiin 1ahdekirjallisuutta ja aiemmin tehtyjd tut-
kimuksia, joita I0ytyi runsain maérin. Tietoperustan aiheeksi valittiin ldhiruoka, joka
osoittautui loppujen lopuksi hieman haastavaksi sitoa yhteen tutkimustulosten kanssa.
Osiot saattoivat jadda hieman irrallisiksi toisistaan, vaikka ne yritettiin parhaan mukaan
linkittad yhteen. Kysely toteutettiin samanaikaisesti tietoperustan kirjoittamisen kanssa
ja tulokset purettiin ja analysoitiin sen jalkeen. Aikataulu oli opinnéytetyon suhteen
melko tiukka, mutta siind pysyttiin suhteellisen hyvin ja ty6 saatiin valmiiksi asetettuun
madrdaikaan mennessé. Kuitenkin mikali aikaa olisi ollut k&ytettavissd enemman, olisi

tyodsta tullut perusteellisempi ja mahdollisesti myds laajempi.

Opinndytetyoprosessi oli hyédyllinen oman oppimisen ja kehittymisen kannalta. Koen
saaneeni hyotyé etenkin kéytetyn tutkimusmetodin, kyselytutkimuksen osalta. Minulla
ei ollut ennen tyon aloittamista kovinkaan laajaa kasitystd, miten kyselytutkimuksen
teko kdytdnnossé toteutetaan ja millaisia ongelmia tutkimuksessa voisi kohdata. Kysely-
lomakkeen laatiminen oli vaativampaa kuin aluksi ajattelin. Jokaisen kysymyksen merki-
tys ja tarve tuli mietti tarkkaan. Kysymysten oikea muotoilu osoittautui myos haasta-
vaksi. Kyselylomakkeen laatiminen ja tulosten purkaminen oli kaiken kaikkiaan hedel-
mallistd oman oppimiseni kannalta. Nyt osaisin valttdd muutamia ongelmia, joita kyse-
lytutkimuksen suhteen nousi esiin, kuten kysymyksen muotoiluun tai vastausvaihtoeh-

tojen antamiseen liittyvia seikkoja. Teoreettisen tutkimuksen teko sujui puolestaan hel-
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pommin, silla siitd minulla oli jo ennestddn kokemusta suorittamani kandidaatin tutkin-

non pohjalta.

5.4 Yhteenveto ja jatkotutkimus

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd matkailuyritykset ovat elintarvikeyritysten asiakkaina
suhteellisen pienessa roolissa, vaikka potentiaalia asiakkuuksille matkailuyritysten jou-
kossa olisi. Elintarvikeyritysten tarkeimpié asiakkaita ovat yksityiset kuluttajat ja pien-
tuottajat suuntaavatkin markkinointiaan lahinnd kuluttaja-asiakkaille. Tarvetta suurem-
mille tuotantomadérille varmaankin olisi, sill4 tuotteet loppuvat aika ajoin kesken. Ky-
symykseksi nouseekin, onko elintarviketuottajilla halua ja resursseja nostaa tuotanto-
maariddn ja kasvaa suuremmiksi. Toiminnassa koetaan ongelmina 1&hinng ulkopuolisis-
ta tahoista johtuvat seikat kuten esimerkiksi viranomaissaadokset. Vastaavasti omaan

tuotteeseen ja toimintaan luotetaan elintarviketuottajien keskuudessa.

Jatkotutkimuksena ty6lle voisi selvittdd, mitkd pientuottajien toimintamallit ovat toimi-
vimpia ja minka vuoksi. Uusia vaihtoehtoisia toimintamalleja pientuottajien k&yttoon
voisi myos kehittad. Yhteistydtd maaseutumatkailuyritysten ja pientuottajien kesken
voisi yritt4d parantaa ja kehitt&a yhteistyolle toimivia tapoja. Jatkotutkimuksena voisi
myds tarkkailla 1ahiruoan kaytt64 ja kdyton mahdollisuuksia maaseutumatkailuyrityksis-

Sa.
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Liite 2. Lista elintarviketuottajista

Pientuottaja
Aallon Leipomao

Ab Herek Oy
Ahdesalon maatila
Aholaidan tila
Aholammen tila
aholan kotileipomo
Ahontuvan tarhat
Ahtila Jarkko

Ajla K3anta
Ajttolahden tila
Akaan Konditoria
Alamden Vihannes Oy
Alastalon Luomutila
Alfs Livity

Alhon Kala Oy

Alkgron Oy

Allun Pulla
Ankkurin tyrnitila
Antero Penttild Oy
Antinmaen tila

Anu Pentti
ArctiFood Oy

Ari Eerola

Arin Kalatuote
Armas-perhe
Arvilan tila

Askolan lihajaloste Oy
Aspilan tila
Astikkalan Marjatila
Aurinkotarhat Oy
Auvisen Kala Oy
Axelssonin hedelmatarha
Baccatum's
Backers Baker Ab
Berrypicker
Biisonit Karjalohja
Birkala

Birkkalan tila
Brander Oy
Ciderberg Qy
Deniss Ceylan Oy
Eagle's Fish Ltd
Ekends Rokeri Oy

Matkailuyritys

Villa Hakkari

Krapi

Villa Hakkari & Iloranta
Villa Hakkari & Iloranta
Mustila Viini Oy

Villa Hakkari

Patapirtti

Villa Hakkari & Iloranta
Ulkokalla

Patapirtti & Iloranta
Villa Hakkari & Iloranta
Ulkokalla

Iloranta

Mustion Linna & Muuksion taika & Krapi

Villila

Ylldksen pihvikeisar

Mustila Viini Oy

Krapi & Muuksion Taika
Ulkokalla

Lomamokkila

Villa Hakkari

Ylldksen pihvikeisari

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari

Villa Hakkari & Iloranta

Mustila Viini Oy

Krapi & Muuksion Taika

Villa Hakkari & Iloranta
Punkaharjun Valtionhotelli
Mustila Viini Oy

Krapi & MNuuksion Taika
Mustion Linna

Krapi & Mustilan Viini

Mustion Linna

Krapi & Muuksion Taika
Mustion Linna & Muuksion taika
Ulkokalla

Mustion Linna & Nuuksion taika
Villa Hakkari

Mustion Linna & Muuksion taika
Krapi & Muuksion Taika

Mustila Viini Oy

Mustion Linna
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Elonen Oy Leipomo
Elovainion leipomo

Erosen Kala Oy

Eskolan Vasikanliha

Espoon Leipd Ky

Etumies Oy

Evisol Oy

Fekman

Finnish Freshfish Oy Kalamesta
Koivuniemen puutarhatila
Forsman-tea (Aaro Forsman Oy)
Four Seasons Fish

Frantsilan Luomuyrttitila
Frantsin Peruna Oy

Gobbas Gard

Gredon Invest Oy / Dammenberg
H-Hetki Oy

H-Lihapalvelut Ky

Haagan Leipa Oy

Hakalan Peruna Oy

Hanna ja Seppo Kaakko
Hannu Jyrkinen

Hannu Vainio Oy

Harr Lahti

Hauhon Vihannes Oy
Heikkildn Juustola

Heikkisen Puutarha
Heindmaen luomumarja- ja hedelmatila
Helenan Herkut

Helsingin Kalansavustamo Oy
Helsingin Lihaexpertit Oy
Herkkujuustola Oy
Hemesniemen tila
Herrakunnan Lammas Oy
HerrgardsGlass / Herrgardinlastels
Highland Mets3oja

Hiismaen tila

Hildenin Mansikkatila
Himangan Kasviskuivaus Oy
Hinders Gard

Hirsjdarven kartano

Hirvelan Talkkuna
Hommandas Gard

Hovilan Tila

Hovimaen Mansikka
Huhtasrinteen Kotihunaja
Hummovaaran Yrtti ja Hunaja
Hunaja-Aitta Ky

Hunaja-Simo Oy

Hunajainen Sam Ky
Hunajapilvi

Patapirtti
Villa Hakkari

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli

villila

Mustion Linna & Muuksion taika & Krapi
Patapirtti

Krapi & Nuuksion Taika
Krapi & Nuuksion Taika
Krapi & Nuuksion Taika
Villila

Krapi & Nuuksion Taika
Mustion Linna & Muuksion taika
Villa Hakkari

Mustila Viini Oy

Krapi & Mustilan Viini

Villa Hakkari

Krapi & Nuuksion Taika
Patapirtti

Krapi & Nuuksion Taika
Mustila Viini Oy

Patapirtti

Iloranta

Krapi

Ulkokalla

Villa Hakkari & Iloranta
Villa Hakkari & Iloranta
Villa Hakkari & Iloranta
Patapirtti

Ulkokalla

Krapi & Nuuksion Taika
Krapi & Nuuksion Taika
Villa Hakkari

Villa Hakkari & Iloranta
Krapi & Nuuksion Taika & Mustion Linna
Mustion Linna

Patapirtti

Lomamokkila

Patapirtti

Ulkokalla

Mustion Linna & Muuksion taika
Mustion Linna

Patapirtti

Krapi

Punkaharjun Valtionhotelli

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli

Krapi & Mustilan Viini

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli

Villa Hakkari & Iloranta

Mustion Linna & Muuksion taika & Krapi
Krapi

Villa Hakkari & Iloranta
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Hunajatalo / Sorolan tila Oy

Hunajatila Murtola
Huukon hillot
Hyvamieli Tmi
Hyvamdaden Mehustamo
Haijaan Vehnamylly
Hameen Lihajaloste Oy
Hark3lan Puutarha Oy
H3arman SnackPoint Oy
Tivon Leip3 Oy

Tlolan maatilamatkailu
Iltasmaen puutarha
Immanen Eva

Inarin Luonnonporo Oy
Ingrid Maria Traskman
Innilan tila

Iso-Hiiden Kartano
Ivalojoen Poro Oy

Jaakkolan makea-pihlaja

Jaakkolan Marjatila
Jaakkolan Omenatila
Jalon Mylly Oy
Jokilaakson Juusto
Jokimyllyn Kotileipomo
Jokiniemen leipa Oy
Jokisen mansikkatila
Jouni Lehtonen

Juha Viinanen

Juhola Lauri

Jukan Kotiliha

Jukka Kemppainen
Jukkola Food Oy

Juola Raimo
Jussinhannan Leipd Oy
Juupajoen Villisikatarha
Jyskan Hovileipurit Oy
Janisjarven tila
Jarvenpdan hunajatila
Jarvenpdan tila

Jarvenpddn Wiener Paakari Oy

Kaakon Lohi Oy
Kairoon Maatilatuote
Kaisan Kakkupuoti
Kaitamo

Kala-Kalle / Vdhdsarja Oy

Kalaherkut Oy Nygren
Kalajoen Marjatuote
Kalajoen Siemenperuna
Kalakeidas

Kalaliilke Asp Oy
Kalalilke M3kinen
KalaPete

Patapirtti & Iloranta

Patapirtti

Patapirtti

Villa Hakkari & Iloranta

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari

Villa Hakkari & Iloranta

Villila

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari & Tloranta

Villa Hakkari & Iloranta

Villa Hakkari & Iloranta

Mustila Viini Oy

Kiillopaa

Mustion Linna & Nuuksion taika
Iloranta

Iloranta

Kiillopaa

Villa Hakkari

Iloranta

Iloranta

Mustila Viini Oy

Patapirtti

Villa Hakkari

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari

Lomamokkila

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Patapirtti

Villa Hakkari

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Ulkokalla

Ulkokalla

Villa Hakkari

Patapirtti

Patapirtti

Mustion Linna & Nuuksion taika
Patapirtti

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Krapi & Nuuksion Taika

Mustila Viini Oy

Mustion Linna & Nuuksion taika & Krapi
Ulkokalla

Villa Hakkari

Ulkokalla

Villa Hakkari

Ulkokalla

Ulkokalla

Villa Hakkari

Mustion Linna

Patapirtti

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
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Kalatukku E. Eriksson
Kallio-Mannilan tila
Kanavan Kotileipomo Oy
Kangasalan Villikala

Kankaisten Oljykasvit Oy

Kanniston Leipomo

Kannuksen Kauppapuutarha Oy

Kantalopen tila
Karhen Villisika

Karilohi - Oy Nordfish Ab

Karisalmen tila
Karotia Oy
Karppilan tila
Kastikemestarit Oy

Kasvijaloste Ky Seija Lauri

Katajan Liha Oy
Katiskanmaki
Kauhaperkkion tila

Kaukajarven Kotileipomo Oy

Kauniais Charolais

Kauppahallin Leipomo Ay

Keijo Pessi Oy
Keltasiipi Oy
Kerimaen Kalafile Oy
Keskisen mylly
Keskisen Tila

Keskitalon Maatilaleipomo

Kestiherkku
Ketola

Keuruun Perinneleipurit Oy

Kilpian tila
Kimmon Vihannes

Kirkkonummen mehildistuote

Kirstin Kala Ky
Kiteen Marja
Kitkan Herkku Ky
Kiven S3istdpossu

Kivikyldan Kotipalvaamo Oy

Klemolan Luomutila
Knehtilan tila
Koiskalan Kartano
Koivikkon Lahiliha Oy

Koivulahden Rapukartano

Koivulan Leipomo
Kolmikouran tila

Komppa-Seppidldn luomutila

Konditoria Huovila Oy
Konditoria Pekkarinen
Kontolan luomutila
Korian Leipomo Oy
Korpelan Mehildistarhat
Korpelan Puutarha Oy

Krapi & Nuuksion Taika
Patapirtti

Iloranta

Villa Hakkari & Iloranta
Iloranta

Krapi & Nuuksion Taika
Ulkokalla

Villa Hakkari

Villa Hakkari

Ulkokalla

Patapirtti

Villa Hakkari

Villa Hakkari & Iloranta
Villa Hakkari

Ulkokalla

Villa Hakkari & Iloranta
Mustion Linna

Ulkokalla

Villa Hakkari & Iloranta
Villa Hakkari

Villa Hakkari

Mustion Linna

Villila

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Patapirtti

Patapirtti

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari

Villila

Patapirtti

Mustion Linna & Nuuksion taika
Mustion Linna

Mustion Linna & Muuksion taika & Krapi
Mustila Viini Oy
Punkaharjun Valtionhotelli
Oivangin Lomakartano
Mustion Linna & Nuuksion taika & Krapi
villila

Villa Hakkari & Iloranta
Krapi & Nuuksion Taika
Mustila Viini Oy
Punkaharjun Valtionhotelli
Patapirtti

Mustila Viini Oy

Patapirtti

Patapirtti

Mustila Viini Oy

Patapirtti

Mustion Linna

Mustila Viini Oy

Krapi

Mustila Viini Oy
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Korpihilla Ky

Korpimaan Fasaanitila
Koskipanimo Oy
Kotileipomo Hanki Ky
Kotileipomo K. Jokiranta
Kotileipomo P. Leiman Ky
Kotileipomo R. Jaskio Ky
Kotileipuri Raija Hukari
Kotipalvi Oy

Kotirannan Vihannesjaloste Oy
Kouvolan Lakritsi
Kuiviston Hedelmatarha
Kukkamaen Kuttutila
Kulmalan Tila

Kultapellon Puutarha
Kultasuklaa Oy

Kuckkalan Tila

Kurjen tila

Kurkkumestarit P & S Oy
Kuttutila Kaasalainen
Kuusamon Kalajaloste
Kuusamon liha- ja pakkauspalvelu
Kuusamon Lihatuote
Kuusamon Mansikkatila
Kuuselan Leipa

Kuusisen Kala Oy
Kylmalammin tila
Kylmadsavukeisari Oy
Kymen Lihatukku Oy
Kymen Wiener Oy

Karjen Tila

K3annan Itu ja Elo Oy
Laamanen Ismo

Lagerblad Foods Oy
Lahden Tila

Lahden Viipurilainen Kotileipomo
Lahtuan tila- ja luomujuustola
Lakumesta Oy

Lallin Lammas Oy
Lammasmaailma
Lammastila Jan Suttle
Lammastila Kolli
Lammastila Woolenberg
Lammin Laatuvihannes Oy
Lammin Sahti Oy

Lapin Maria Oy

Lapin Minimeijeri
Lapinojan peruna Oy
Lappi-Hunaja

Laroonan Salaattildhetit Oy
Laulajaisen Villisikatarha
Launosten Kartano Oy

Oivangin Lomakartano
Villa Hakkari

Villa Hakkari

Patapirtti

Villa Hakkari & Villil3
Patapirtti

Patapirtti

Ulkokalla

Villa Hakkari

Ulkokalla

Mustila Viini Oy
Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Villa Hakkari
Lomamekkila

Iloranta

Villa Hakkari & Iloranta
Patapirtti

Villa Hakkari & villil3
villila

Villa Hakkari

Oivangin Lomakartano
Oivangin Lomakartano
Oivangin Lomakartano
Iloranta

Ulkokalla

Mustila Viini Oy
Patapirtti

Villa Hakkari

Mustila Viini Oy
Mustila Viini Oy
Iloranta

Ulkokalla
Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Krapi & Muuksion Taika
Mustila Viini Oy
Mustila Viini Oy

Villa Hakkari

Mustila Viini Oy

Villila

Villa Hakkari

Villa Hakkari & villil3
Mustila Viini Oy
Mustila Viini Oy
Tloranta

Iloranta

¥lldksen pihvikeisari
Oivangin Lomakartano
Ulkokalla

Villila

Iloranta

Iloranta

Krapi & Muuksion Taika
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Leena ja Pekka M3ki

Lehtolan Yrttitila

Lehtosen Marja- ja hedelmatila
Leibome Limbbu

Leipomo J. Martin Oy

Leipomo Koppanen Ky
Leipomo Lihimmainen
Leipomo Melonsaari

Leipomo Mantsalan Lahimmainen

Leipomo Nisu-Nikkarit ky
Leipomo Pakkala

Leipomo Pekan Parhaat
Leipomo Seppo Varpenius
Leipomo Uusildhteenmaki
Leipomo Verdjd Oy
Leipomo-kahvila Pullaposki
Leipomoliike Aitolahti Ky
Leipomeliike K.E. Avikainen Ky
Leipd & Poika

Leipdtupa Oy

Leissan Lammas

Leistin Leipomo

Lepomden pensasmustikka
Leppaldn luomutila
Leppdnen Ari

Leukomaen tila

Levin Viinikellari

Liha-aitta Vahekoski Ky
Liha-Titti Oy

Liha-Titti Oy

Lihajaloste Korpela Oy
Lihakonttori Oy
Lihanjalostamo Willgrén
Lihapalvelu Keijo Renfors Oy
LihaREM Oy

Lihatukku Veijo Votkin Oy
Lihatukkuliike Lihakas Oy
Lihavalmiste Seikku
Liimolan luomutila

Linexpo Ky

Linnean Marjatila

Lintikon Puutarha

Lopen Pappilanpuisto Oy
Los Toros Oy

Louhen Liha

Luoman Mansikka
Luomu-Tila Hannu Simolin
Luomulampuri Olli Klemola
Luomutila Henkireika Oy
Luomutila Muhonen Oy
Luomutila R & R Yldnen
Luomutila Uusi-Laurila

Villa Hakkari

Patapirtti

Patapirtti

Mustila Viini Oy
Mustila Viini Oy
Mustila Viini Oy

Krapi

Patapirtti

Krapi

Villa Hakkari

Mustila Viini Oy

villila

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari & Iloranta
Patapirtti

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Mustila Viini Oy

Krapi & Nuuksion Taika
Krapi

Krapi & Nuuksion Taika
Krapi

Mustila Viini Oy
Patapirtti

Ulkokalla

Patapirtti

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
¥lldksen pihvikeisari
villila

Mustila Viini Oy
Mustila Viini Oy

villila

Krapi & Nuuksion Taika
Villa Hakkari

Villa Hakkari & Villila
Mustila Viini Oy

Krapi & Nuuksion Taika
Krapi & Nuuksion Taika
Villa Hakkari & Villila
Villa Hakkari

Krapi

Patapirtti

villila

Krapi & Nuuksion Taika
Villa Hakkari
Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Mustila Viini Oy
Mustila Viini Oy

Villa Hakkari & Iloranta
Patapirtti

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Lomamokkila

Villa Hakkari
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Luomutila Villa Solgard
Luontotarhurin Hunaja
Luopioisten Kotileipa

Lyly Juha

Lihdeahon Omena
Lihteenmaen suocramyynti
Lansi-Suomen Rapu
Maatalousyhtyma Halla-aho Tony
Maatila Arto Nauha
Maatila-Liha Meronen Oy
Maatilamatkailu Kumpunen
Majvik Gard

Makkeolan luomutila

Malinen Irma

Mallemucken Ky

Malmgardin Viljamakasiini Oy
Mamu's Deli

Mantereen Luomukukko
Marbacka Bigard Hunajatila
Marian Konditoria

Marja- & vihannestila Kirmanen
Marja- ja Matkailutila Salvia
Marja-Leena Tikkanen
Marjajaloste Meritalo
Marjatila Tyrnikka

Marjaunelmat / Lepomaden PensasMustikka

Marjex Oy

Markkulan Marjatila
Marko Myllykoski Ky
Matin marjatila
Mattilan Marjatila
Mattilan Tila

Mauno Autio

Meisalan Marja
Mesilussi — Espoolaista LahiHunajaa
Metsilaurilan tila
Metsdojan Highland
Metsdrannan Liha
Mettdlan Mesitarhat
Miettilan Juustola

Mika Hannu perunatila
Mikon Leipa Oy

Moision Kotipakari Ky
Mooseksen Vilja

Mty Vilpponen
Multahovin Mylly Ky
Mummin Pullapuoti
Munapakkaamo Vuolasharju
Mykora Oy
Myllyvainion Peruna Oy
Myrttisen kurkut
Makeldn Peruna Oy

Mustion Linna & Nuuksion taika

Krapi & Nuuksion Taika

Villa Hakkari & Iloranta

Ulkokalla

Krapi

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Villila

Ulkokalla

Ulkokalla

Mustila Viini Oy

Patapirtti

Krapi

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Patapirtti

Mustila Viini Oy

Krapi & Mustilan Viini

Patapirtti

Villa Hakkari & Iloranta

Mustila Viini Oy

Krapi & Nuuksion Taika

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Patapirtti

Ulkokalla

Mustion Linna

Villa Hakkari & Iloranta

Patapirtti

Krapi & Nuuksion Taika

Patapirtti

Ulkokalla

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Villila

Patapirtti

Ulkokalla

Mustion Linna

Mustion Linna & Nuuksion taika & Krapi
Villa Hakkari

Patapirtti

Villa Hakkari

Villa Hakkari & Iloranta

Villa Hakkari & Iloranta

Villa Hakkari & Iloranta

Villa Hakkari

Villa Hakkari

Mustila Viini Oy

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Mustila Viini Oy

Patapirtti

Iloranta

Villila

Ulkokalla

Krapi & Nuuksion Taika

Ulkokalla
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Mikelan Tila Villa Hakkari & Iloranta

Makelan Tilajuustola Mustila Viini Oy
Madkiahon Juustola Patapirtti

Makkylan Perunatila Villa Hakkari
Mants3lan Mehustamo Krapi

MNeittamon Lihajaloste Oy Mustila Viini Oy
MNewvalaisen luomutila / Saaren luomuherku Villila

Miemen Talkkuna Ky Villila

MNiemi-Kapeen tila Villa Hakkari

MNieminen Veikko Patapirtti
Miitty-Seppalan tila Villa Hakkari & Iloranta
MNokan lammastila Mustion Linna

Mokian Panimo Oy Villa Hakkari

MNoutotila Niittymaki Patapirtti

Nurmileipa Oy Krapi & Nuuksion Taika
Oijalan luomutila Mustila Viini Oy

Ojalan Pihvilihatila Villila

Ojalan tila, Ojala Highland Villila

Ojalan torppa Krapi & Mustilan Viini
Ollilan Marjatila Iloranta

Oma Ruoka Oy Villa Hakkari

Orastava Aurinko Oy Villa Hakkari

Oriveden Hunaja Villa Hakkari

Ossin Pulla Oy Iloranta

Oy Soya Ab Mustion Linna

Paavolan Kotijuustola Mustila Viini Oy
Paavolan Kotijuustola Mustila Viini Oy

Paijan Tilateurastamo Villa Hakkari & Iloranta
Pajala Tauno Patapirtti

Pajuniemi Oy Krapi

Pajuparvi Villa Hakkari & Iloranta
Pakkanen Mauri suoramyyntitila Patapirtti

Palkuainen Iloranta

Palkuainen Iloranta

Palokan Perinneleipurit Oy Patapirtti

Palvi-Pirtti Punkaharjun Valtionhotelli
Palvi-Pirtti Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Palviliha Oy Mustila Viini Oy
Palviliha Oy Mustila Viini Oy
Palviportti Oy Villa Hakkari

Partion Kala Ky Mustila Viini Oy

Pasin Kala Villila

Pasta Factory Helsinki / Fresh Helsinki Oy Krapi & Nuuksion Taika
Paula Achrénin puutarha Mustion Linna

Pekan Kalapaja Oy Villila

Pekka Nikkila Villa Hakkari & Iloranta
Pekka Tuhkanen Patapirtti

Peltolan Peruna Oy Ulkokalla

Peltosirkun tila Villa Hakkari & Iloranta
Penttilan Tila Villa Hakkari & Iloranta
Penttilan tilan Pottufarmi Villa Hakkari & Iloranta
Perheleipurit Oy Ehon leipomo Krapi & Nuuksion Taika
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Pernidn Liha Oy
Pesosen Mehildistarhat
Piccolo-systems Oy
Pickala Tradgard Ab
Piiras Kartano Oy
Pikkupalvi Ay

Pirjo Tapanila

Pirjon Pakari Ylgjarvi Ky
Pirkan S3ilyketukku Oy
Pirkon Kotileipomo
Pirttiahon Puutarha
Pitkdsen Maalaisjuustola
Pitkdsen Peruna Oy
Pohjanmaan Leipomo Oy
Poikosen Mansikkatila
Polar Gourmet

Polven Juustola
Ponkiniemen tila

Porin Leip3d Oy

Porkan kalajalostamo
Porlammin Osuusmeijeri
Poukarin tila

PP-Peruna Oy
Putkilahden Talkkuna
Putkisalon Kartano
Puurin Kanala

Puurin Kanala

Puutarha Anne Loimijoki
Pyhtdan Kotileipd Ky
Paivarinteen Ruislastu Ay
P3ivarinteen Ruislastu Ay
Parnistdn Mansikkatila
Padskylahden puutarha
Pontion lihatuote Oy
Pdntion Lihatuote Oy
Porstin Luomutila
Raikan Pakan Ay
Raikastamo Oy

Rajalan Tila

Rapion Tuote Oy / Rapion Mylly

Rapumylly
Rapumylly

Rautalan Tila
Reittisen kotileipa Ky
Reittisen Kotileipa Ky

Rekolan Biodynaaminen Maatila

Rentton Limousin
Rewvon puutarha
Riitan Kotileipomo Ay
Rinteen luomutila
Risteli Charolais
Risto Isok3antd

Mustion Linna

Villa Hakkari

Oivangin Lomakartano

Mustion Linna & Muuksion taika

Krapi

Patapirtti

Villila

Villa Hakkari

Villa Hakkari

Ulkokalla

Patapirtti

Oivangin Lomakartano

Ulkokalla

Ulkokalla

Patapirtti

Ulkokalla

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari

Villil3

Mustila Viini Oy

Mustila Viini Oy

Mustion Linna

Villa Hakkari & Iloranta

Patapirtti

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Mustila Viini Oy

Mustila Viini Oy

Mustion Linna & Muuksion taika & Krapi
Mustila Viini Oy

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Patapirtti

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Ulkokalla

Ulkokalla

Villila

Mustila Viini Oy

Mustion Linna & Nuuksion taika

Villa Hakkari

Lomamokkila

Villila

villila

Ulkokalla

Mustila Viini Oy

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari & Iloranta

Patapirtti

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Ulkokalla

Mustion Linna

Patapirtti

Ulkokalla
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Risto Peltolan Leipomo Oy
Roimela Seija ja Erkki
Ronnin Highlander

Rosilan tila

Rossi Tarhat Ky

Ruisranne Oy

Ruckosen Rapu

Ruskealan tila

Rutalahden Mylly

Ruthin Leipomo

Rutin Mansikkatila

Ronnvik Oy (Ronnvikin viinitila)
Riykkalan lammastila
Roykkalan Lammastila
Saaren Luomuherkut Ky
Saarisen Hunajaa

Sahlman Makeiset Ky
Salmisen Mansikkatila
Salmisen Mansikkatila

Salon Siilyke Oy
Saloniemen Juustola
Saloniemen Tila

Samsara Oy

Sandvikin Lohi Oy

Sanni Kemppainen

Sappion Luomutila

Sarkalan tila

Sata-Liha Oy

Sata-Oljy Oy

Satakunnan Hernerengas Oy
Satamaito Osuuskunta
Satamuna Oy

Sate Herkkutuote

Satotaito Oy

Satu-Merin Luonnonherkku Ky
Savonlinnan Sokerileipomo Oy
Savontila Oy / Savontilan 133teld
Savu-Kari Oy

Savusdrvin Oy / Kirakan tila
Seurin luomutila
Sievinkylan kotileipomo
Simolan mansikka- ja villisikatila
Siskon Leipomo Ay

Soilen luomutila

Suittisten marjatila
Sumiaispiiras

SunsSpelt Oy

SunSpelt Oy

Suojarven Suklaatila Oy
Suomisen Lihajaloste Oy
Suvannon Savu Ky

Mustila Viini Oy
Ulkokalla
Iloranta

Villa Hakkari

Mustion Linna & Nuuksion taika & Krapi

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari & Iloranta
Patapirtti

Patapirtti

Patapirtti

Mustila Viini Oy

Villa Hakkari & Iloranta
Patapirtti

Patapirtti

villila

Patapirtti

Krapi & Nuuksion Taika
villila

villila

Mustila Viini Oy

villila

Villa Hakkari

Krapi & Nuuksion Taika
Mustila Viini Oy

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli

Lomamaokkila
Villa Hakkari & Iloranta

Villila
Villila
Villila
Vilhla
Villila
Patapirtti
Villila
Patapirtti

Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli

Patapirtti

Mustila Viini Oy
Mustion Linna
Lomamokkila

Ulkokalla

Patapirtti

Villa Hakkari
Lomamokkila

Villa Hakkari & Iloranta
Patapirtti

Villa Hakkari & Iloranta
Villa Hakkari & Iloranta
Villa Hakkari

Villil3

Patapirtti
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Svarfvars Mustion Linna & Nuuksion taika

Syrjysen Strutsitila Villa Hakkari & Iloranta
Sakinojan Luomutila Villa Hakkari

T:mi Hunajalehto Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
T:mi Rafig Mustion Linna & Nuuksion taika & Krapi
Taimen Oy Patapirtti

Taipaleen Luomu- ja Matkailutila Patapirtti

Takaladon Liha- ja Kala Oy Mustila Viini Oy
Takapajulan tila Villa Hakkari
Takussaari Sinikka Ulkokalla

Tampereen J3dteldtehdas Villa Hakkari
Tampereen KR-Peruna Oy Villa Hakkari

Teiskon Viini Villa Hakkari

Terriniemi / Oinas Reijo Patapirtti

Tervolan Peruna Ky Ulkokalla

Terven Puutarha Ulkokalla

Tiina Sulkula Patapirtti

Tila Aino ja Paavo Nieminen Patapirtti

Tilvis Kalevi Ulkokalla

Tmi B S-Kukko Villa Hakkari & Iloranta
Tmi E.Hirvonen Patapirtti

Tmi Jorma Martinmaki Patapirtti

Tmi Jouko Lahtinen / Lahtelan Luomutila Patapirtti

Tmi Kytdldn Leipomo Patapirtti

Tmi Mesimestari Villa Hakkari

Tmi MNastolan Kotijuusto Mustila Viini Oy

Tmi Seppo Paalanen Patapirtti

Toikan Tilateurastamo Mustila Viini Oy
Toivosen lammastila Patapirtti

Tolvilan Kartanon lammastila Villa Hakkari & Iloranta
Tommolan Tila Patapirtti

Tonterin Villisika Farmi Iloranta

Torven Mansikkatila Ulkolkalla

Toves Gourmet Bondost Mustila Viini Oy

Toves Gourmet bondost Oy Ab Mustila Viini Oy
Tuloiselan Marjatila Iloranta

Tunturiporo ¥lldksen pihvikeisari
Tuomaalan tila Villa Hakkari & Iloranta
Tuomanen Jouko Patapirtti

Tuorilan Puutarha Ulkokalla

Tupalan Leipd Ky Patapirtti

Tupalan Tila Iloranta

TupasRiekko Ky Ylldksen pihvikeisari
Tuula Niemi Villa Hakkari & Iloranta
Tuulosrievd Oy Iloranta

Tuunalan Lumo Hunajaa Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Tuusulan Lihansavustamo Oy Krapi & Muuksion Taika
Tyngan Myllyosuuskunta Ulkokalla

Tyrvdanndn Marja ja Vihannes Villa Hakkari & Iloranta
Tattalan tila Villa Hakkari

Ullan Pakari Villila

Ullan Pullat Mucrlehto Patapirtti
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Unkilan tila
Unnaslahden puutarha
Unto Hannula

Ussan Mallastamo
Uudenkyldan Mehula
Uudenmaan Herkku Oy
Uudenmaan Leipa Oy
Uutelan Pakkaamo
Vaaran Peruna
Valajarven maatila
Valosen Hunajatila
Varosen Puutarha
Vehkomden Lammastila
Vehvildinen Henry
Veikkolan Perinnejuusto Ky
Velj. Lindgren Ky

Veljekset Kuusisto / Ykkdsvihannes ja

Veljekset Mattila Oy
Vesalan Marjatila
Vihannes Pulk-ka Oy
Viialan Leipomo
Viiniverla Oy

Viiniverla Oy

Viitalan kotileipomo ky
Vikeldn kotileipomo
Virclan Puutarha

Voila Ky Mona Iso-Mustajarvi
Vuohelan Herkku Oy
Valimaan tila

Valimaan tila

Vadksyn Mylly Oy
Vadrdkankaan Hunaja
West Chark

West Chark Oy Ab
Wildemans luomuherkkupuoti
Wilenin Luomutila
Wadksyn Kartano
Ykkdsmauste Oy
Ylirautian tila

¥ld-Lapin Kala Ky
¥l3-Porkkalan tila
¥ld-Pynndsen tila
¥l3-Sulkavan Luomutila

Yldneen Palvaamo, Tmi Jukka Kuula

¥ldneen Perinneliha
¥latalon Tila
Ylgjarven Vehnamylly
¥rjdlan marjatila

Villa Hakkari & Iloranta
Patapirtti

Ulkokalla

Villa Hakkari & Iloranta
Mustila Viini Oy

Krapi & Nuuksion Taika
Krapi & Nuuksion Taika
Mustion Linna & Muuksion taika
Lomamokkila & Punkaharjun Valtionhotelli
Iloranta & Krapi & Nuuksion Taika
Iloranta

Lomamaokkila

Patapirtti

Ulkokalla

Mustion Linna & Muuksion taika & Krapi
Villa Hakkari

Ulkokalla

Villa Hakkari

Ulkokalla

Patapirtti

Villa Hakkari & Iloranta
Mustila Viini Oy
Mustila Viini Oy

Villa Hakkari

Villa Hakkari

Villa Hakkari & Iloranta
Iloranta

Patapirtti

Villa Hakkari (& villil3)
Villa Hakkari

Iloranta

Ulkokalla

Mustion Linna

Mustion Linna

Krapi & Mustilan Viini
Mustila Viini Oy

Villa Hakkari & Iloranta
Patapirtti

Villa Hakkari

Kiillopaa

Patapirtti

Patapirtti

Iloranta

Villila

Villila

Villa Hakkari

Villa Hakkari

Villa Hakkari
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Liite 3. Webropol-kyselylomake

Kysely ruoantuottajille - RUOKA&MATKAILU -hanke

Perustiedot

1. Milli alueella yrityksenne toimii?

Eteld-Pohjanmaa
Etela-5avo

Hame
Kaakkois—5Suomi
Kainuu
Keski-Suomi
Lappi

Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjoiz-Pohjanmaa
Pohjois—-5avo
Sarakunta

Uusimaa

OO0 O 0 0 0 0O 00000000

Varsinais—Suomi

2. Millainen on yritysmuotonne?
C Toiminimi
 Avoin Yhud
€ Kommandiittivhtic
 Osakeyhtio

' Osuuskunta

C Muu, mika?
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3. Kuinka monta henkiléd yrityksessiinne tysskentelee?

4. Miké on yrityksenne vuosittainen litkevaihto?

5. Kuinka monta vuotta yrityksenne on ollut toiminnassa?

6. Kuvaile yrityksenne liikeideaa muutamalla lauseella.

Tuotteet ja asiakkaat

7. Millaisia tuotteita yrityksenne tuottaa?

[C Liha

[T Lihajalosteet

[ Kala

[T Kalajalostest

[C Vihannekset

[C Marjat ja hedelmiit
C Vilja

[T Leipomotuotteet
[T Kananmunat

[T Hunaja
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[C Juusto
[T Muut maitotuotteet

T Muut jalosteet

C Muu tuoteryhma, mika?|

8. Jatkojalostatteko tuotteitanne?

C E

€ Kylla. Miten? |

9. Ketkii ovat asiakkaitanne?

Merkitse enintadn viisi tarkeinta asiakasryhmaa. (1 = ensimmadiseksi tirkein, 2 = toiseksi tarkein jne.)

Ravintolat, kahvilat, hotellit ja muut matkailuyritykset

Toiset pientuottajat
Kunta

Vahittdiskaupat

Ketjukaupat (5-ryhma, K-ryhmd, M-ketju, Suomen Lahikauppa Oy,

Stockmann)
Tukut
Yksityiset

Muu asiakasryhma, mika? |

Muu asiakasryhmd, mika? |

o T IR TR

2

o B e |

~

o O O 0

3

o S s R |

~

DO O 0

4

2 MR I &

o)

o 4O O 8

D 00 O O 000G

-~

10. Kuinka suuri osa asiakkaistanne on ravintoloita, kahviloita. hotelleja tai

muita matkatluyrityksii?
C Alle 20%

20-40%

Moin puolet

60 - 80 %

Yh 80 %

O O Qv a

En osaa sanoa

11. Arvielta kuinka suuri osa asiakkaistanne sijaitsee noin 100 km siiteelld

yrityksestiinne?
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Alle 20 %
20-40%
Moin puolet
60 - B0 %
Yii 80 %

5 a6 &an

En osaa sanoa

12. Suositteko oman liihialueenne asiakkaita kaukana sijaitsevien
asiakkaiden sijaan?

 E
C Kylla

13. Etsitteké aktitvisesti uusia asiakkaita?

C E

C Kylli. Miten? |

Markkinointi ja myynti

14. Miti kanavia kéiytéditte markkinoinnissanne?

Merkitse kaikki kdyttimanne kanavat.

[C Sanoma—, paikallis- ja aikakauslehtia

[C Ostettuja ulkomainoksia

T Omia nettisivuja

I Lihiruokaan keskittyneitd sivustoja

[T Sosiaalista mediaa (esim. Facebook, Twitter_.)

T Omma julkaisuja, fiyereita, julisteita omalla paikkakunnalla
[C Omia julkaisuja, flyereita, julisteita muilla paikkakunnilla
[T Suoramarkkinointia yrityksiin

[C Suoramarkkinointia kotitalouksiin

[C Osallistumalla ruockamessuille tai muihin ruckatapahtumiin

[C Ottamalla itse yhteyttd potentiaaliseen asiakkaaseen

[C Muita kanavia. Mita?

[C Emme markkinoi tuotteitamme. {Voit siirtyd kysymykseen 19.)
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15. Teettekd yhteismarkkinointia jonkun muun yrityksen kanssa?

C Ei
C Kyl

16. Kenelle piidiasiallisesti suuntaatte markkinointia?

[T Kuluttaja-asiakkaille
[C Ravintola-, kahvila—, majoitus— ja muille matkailuyrityksille
[T Muille yritysasiakkaille

[ Markkinointi ei ole entyisesti suunnattu millekdin ryhmalle.

17. Arviolta kuinka paljon kiiytitte vuosittain rahaa markkinointiin?

18. Kuinka paljon koet markkinoinnista elevan yrityksellenne hyotyd?

' Ei lainkaan hyttyd
" Jonkin verran hydtya
" Todella merkittdvid hyotyd

" En osaa sanoa

19. Millé tavoin uusi asiakas useimmiten ottaa yritykseenne yhteytti?

[C Sdhkopostitse

[C Puhelimitse

[C Sosiaalisen median kanavien kautta
[C Paikan pailla kaymalla

[C Me otamme itse yhteyttd asiakkaaseen

" Muulia tavein, miten?l

Logistiikka
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20. Miten hoidatte tuotteidenne kuljetuksen yritysasiakkaillenne?

[T Oma kuljetuspalvelu

[T Ulkoistettu kuljetuspalvelu

[T Yhteistydssd muiden pientuottajien kanssa
[C Asiakas noutaa tuotteet itse

[C Matkahuolto tai Posti/ltella

T Muu logistiikkaratkaisu. Mik:&'?l

21. Onko edellii mainitsemasi kanavat mielestisi toimivin ratkaisu
yrityksenne tuotteiden jakeluun?

€ Ei. Miksi e? |
C Kylla

22. Kommentteja logistitkkaan litttyen:

|
=
Kysyntd ja tarjonta

23. Millaisena niiet kysynniin ja tarjonnan suhteen yrityksessinne?

' Paljon enemmén kysyntad kuin tarjontaa (tuotteet loppuvat kesken)
" Jonkin verran enemmaén kysyntia kuin tarjontaa

" Kysyntd ja tarjonta ovat tasapainossa

" Jonkin verran enemman tarjontaa kuin kysyntaa

C Paljon enemmadn tarjontaa kuin kysyntid (tuotteet jidvit kiteen)

Haasteet ja onnistumiset

24. Mitkii koet olevan suurimmat haasteet ja ongelmat litketoiminnassanne?

7
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25. Mitki asiat litketoiminnassanne ovat erityisen toimivia?

ﬂ
|
Lopuksi
26. Muuta kommentoitavaa:
|

27. Yhteystiedot:

Sami Tallbergin kirjan arvontaan osallistuvat aincastaan yhteystietonsa jattaneet.

Yritys
I

Vastaajan nimi (ei valttamatdn)

i

Sdhkoposti
I

Osoite

|

Puhelin

l
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