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1 TYON TAUSTA

Paikallisesta ruuasta ja lahiruuasta ovat tulleet paljon puhutut termit viimeisen
parin vuoden sisaan, vaikka aiheesta on oikeastaan alettu keskustella jo 2000-
luvun alussa. Montaa vuosikymmenta ei tuhatluvun taitteesta tarvitsekaan men-
na taaksepain, kun suomalaiset soivat padasiallisesti pelkkaa lahiruokaa ja myi-

vat sitd toinen toisilleen, asiaa sen kummemmin miettimatta ja teoretisoimatta.

Vasta kaupungistuminen ja globalisaatio ovat luoneet tarpeen termeille lahiruoka
seka paikallinen, sekd nykysukupolvien huolelle siitd, missa ja millaisissa oloissa
ruokaa tuotetaan ja millaisia sosiaalisia, terveydellisig, kansantaloudellisia ja
ympdristolle merkittavid vaikutuksia ruualla ja sen tuotannolla on. Elintarvike-
ketjujen pituus, jaljitettavyys ja lapindkyvyys ovat korostuneet erityisesti kevaal-

14 2013, kun Eurooppa on suorastaan rypenyt erilaisissa elintarvikekohuissa.

Paikallisen ruoan trendi on ilmiénd maailmanlaajuinen, joskin télla hetkelld paa-
asiallisesti lansimaisiin yhteiskuntiin rajoittuva. Kuluttajien ja tuottajien asen-
teista tehdyt tutkimukset eri puolilta maapalloa antavat hyvin samanlaista tietoa
siitd, mista tarve lahiruualle syntyy ja miksi sitd halutaan ostaa ja tuottaa. Suo-
messa ja muualla Euroopassa yksi erityinen tekija on ollut Euroopan Unioni ja
sen vaikutus maatalouden kannattavuuteen. Sivuelinkeinoista on tullut merkitta-
va osa maatilojen kassavirtaa. Yksi maataloudelle luonnollisista sivuelinkeinoista

on laajentaa alkutuotantoa jatkojalostukseen ja omien tuotteiden suoramyyntiin.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli, ettd Pro Ruokakulttuurihanke saisi kayt-
toonsa aineistoa keskisuomalaisten ruuantuottajien tdman hetken nakemyksista,
siitd, millaisia ajatuksia keskisuomalaisilla tuottajilla itselldan on lahiruokatren-
distd, suoramyynnista tuotteiden markkinakanavana ja paikallisen elintarvike-
tuotannon tulevaisuudesta. Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla ldhiruo-
katoimijoita puhelimitse. Suoramyynti paljastui ndiden haastatteluiden perus-
teella keskisuomalaisittain melko yleiseksi myyntikanavaksi ja monet ldhiruo-

kaan ja pienyrittdjyyteen liittyvat ilmiot maailmalta patevat myos meilla. Tule-



vaisuuden kehittamiskohteita alalla on paljon ja toisaalta myds, jotta alan elin-
voimaisuus sdilyisi, Keski-Suomeen kaivattaisiin lisaa erilaisia elintarvike- ja

maatalousalan pienyrityksia.

2 LAHIRUOKA SUOMESSA

2.1 Elintarvikeala Suomessa

Suomalainen elintarviketeollisuus on monimuotoinen ala, jolle mahtuu hyvin
monenkokoisia yrityksia, jotka toimivat alueellisesti, kansallisesti seka kansain-
valisesti. Suomessa on noin 2900 elintarvikkeita ja juomia valmistavaa yritysta.

(Kurunmaki, Ikdheimo, Syvaniemi & Roénni 2012, 15).

Alalle erityista on, ettd suurin osa yrityksista on pienia tai keskisuuria. Mikroyri-
tyksia, jotka tyollistavat alle nelja henkil6a, on jopa 70 prosenttia kaikista yrityk-
sistd, ja ne ovat usein maatilojen yhteydessa toimivia paikallisia raaka-aineita
jatkojalostavia yrityksia. Pieniin yrityksiin kohdistuvista ongelmista on kayty
erityisesti viime vuosina keskusteluja. Ongelmia tuottavat markkinoille paasyn
lisdksi muun muassa byrokratia ja suomalaisen elintarvikelainsdadannoén korke-

at vaatimukset. (Huomisen ruoka 2010, 23.)

Pienten ja keskisuurten elintarvikealan yritysten kokemia ongelmia elintarvike-
lainsddadanndssa on selvittinyt maa- ja metsatalousministerion asettama tyo-
ryhma vuonna 2008. Selvityksen mukaan yrityksille tuottavat hankaluuksia esi-
merkiksi samaa toimijaa koskevat useat eri siadokset, joissa on kaikissa erilaisia
samoihin asioihin kohdistuvia velvoitteita. Elintarvikealan toimijat kokevat myos
sdadoksien tulkinnassa, maksuissa ja valvonnoissa alueellisesti suuria eroja ja
epaoikeudenmukaisuutta. (Pienten ja keskisuurten yritysten kokemia elintarvi-
kelainsdadannon ja - valvonnan ongelmia selvittdvan hanketyéryhman raportti

2009, 9-11.)



Elintarvikelakiin tehtiin kevaalla 2011 muutoksia, jotka tulivat voimaan syys-
kuusta 2011 alkaen, ne vaikuttavat elintarvikealan yritysten elintarvikehuoneis-
toilmoitusvelvollisuuteen ja huoneiston hyvaksyttamiseen. Muutosten tarkoitus
on vahentaa elintarvikealan pienyritysten byrokratiaa. Muutoksen myota esi-
merkiksi pienid maaria tuotteitaan suoraan myyvan maatilan ei tarvitse tehda
erillista elintarvikehuoneistoilmoitusta, vaan toiminta voidaan katsoa kuuluvaksi
alkutuotantoon. My6s pienimuotoiseen maidon suoramyyntiin tuli helpotuksia.

(Pienten elintarvikeyritysten byrokratia kevenee 2011.)

Tulevaisuuden ruuan kuluttamiseen ja tuottamiseen vaikuttavat monet asiat yh-
teiskunnassa ja ymparistossa. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi kuluttajien os-
tovoiman muutokset ja kulutusmieltymykset, elintarvikkeiden hinta, globaalien
markkinoiden muutokset ja kilpailu luonnonvaroista, seka ilmaston lampenemi-

nen. (Huomisen ruoka 2010, 9.)

Ruuan globaalin kysynnan on laskelmoitu nousevan 70-85 prosenttia seuraavan
viildenkymmenen vuoden aikana. Jo pelkastaan silla voi olla suuret vaikutukset
sithen, mitd me sydmme tulevaisuudessa (mts. 9) . Yhteiskunta pyrkii myos tar-
koituksella vaikuttamaan siihen, mita ihmiset syovat, ohjaamalla kuluttajia esi-

merkiksi terveellisimpia ruokailutottumuksia kohden (mts. 13).

2.2 Suomalainen lahiruoka

Lahiruuan maarittelyyn ei ole 16ytynyt pitavaa tulkintaa, eika se valttamatta ole
tarpeellistakaan. Yleisimmin ldhiruuaksi maaritellaan elintarvike, jonka raaka-
aineet, tuotanto ja kulutus tapahtuvat samalla maantieteellisella alueella. Kysei-
nen maantieteellinen alue voi vaihdella kulutustuotteen seka alueen ihmistihey-
den mukaan hyvinkin laajasti. Suomalaisittain lahiruuaksi voisi ajatella esimer-

kiksi oman maakunnan alueella tuotetun ja kulutetun ruuan.

Toisaalta lahiruuan ei valttamatta tarvitse Suomessa olla edes viljelijan tai elin-
tarvikeyrityksen tuottamaa, jos ihminen itse kalastaa ja metsastaa tai poimii met-

sdstd marjoja ja sienid. Viimeisimmassa maa- ja metsatalousministerion selvityk-



sessd (Kurunmaki ym. 2012, 25) ldhiruualle on annettu lyhyt ja pitka maaritelma.
Lyhyesti maariteltyna lahiruoka on paikallista ruokaa, pidempi maarittely taas

menee nain:

"Ldhiruoka on ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kdyttdd oman alueensa raaka-
aineita ja tuotantopanoksia edistden oman alueensa taloutta, tyollisyyttd ja ruoka-

kulttuuria.”

Lahiruoka on alkanut nousta ajankohtaiseksi aiheeksi jo 90-luvun vaihteesta lah-
tien (Kurunmaki ym. 2012, 25). Lahiruokaa on tietysti ollut aina olemassa, mutta
vasta teollistuminen ja globalisaatio ovat saaneet ihmiset herddmaan siihen, etta
yha huolestuttavampi osa kuluttamastamme ruuasta tuotetaan jossain muualla
kuin omalla alueella tai edes kotimaassa. Aiemmin paikallinen ruoka ja ruuantuo-
tanto ovat olleet itsestddnselvyyksia ja elamisen ehto. Kuluttajien ja muiden po-
tentiaalisten ostajatahojen (vahittaiskaupat, suurkeittiot, matkailuala) nakemyk-
sistd on tehty 2000-luvulla useampiakin tutkimuksia. Tutkimusten perusteella on
havaittavissa runsas kiinnostus kotimaiseen seka paikalliseen ruokaan, mutta

ongelmia on kuluttajien ja tuottajien kohtaamisessa.

Suomessa syotavasta ruuasta 80 % on Suomessa valmistettua ja tuotteiden raa-
ka-aineista 65 % on kotimaista alkuperaa. Kaikesta Suomessa syotavasta ruuasta
lahiruuan osuuden on arvioitu olevan noin 8 %, vaikkakaan tarkkaa lukua ei ole
tiedossa. (Kurunmaki ym. 2012, 21.) Suomalaiset kuluttajat nakevat lahiruuan
entistd kiinnostavampana. Vuonna 2005 43 % piti lahiruokaa vahintaan melko

tarkedna ostoperusteena, kun vuonna 2011 vastaava luku oli jo 67 % (mts. 11).

Julkinen sektori on myods herannyt lahiruoka-ajatukseen. Lahiruuan markkinoi-
den ja tuottamisen kasvu on mainittu seka edellisessa etta nykyisessa hallitusoh-
jelmassa. Paikallisen elintarviketuotannon edistimiseen voidaan ndhda monia
syitd ja tavoitteita. Lahiruuan kehittdmiselld ja tukemisella halutaan muun muas-
sa parantaa aluetaloutta, maaseudun elinvoimaisuutta, ty6llisyytta seka turvata
kriisiaikojen omavaraisuus ja kotimainen elintarviketuotanto, joka omavaraisuu-

den mahdollistaa. (Makipeska & Sihvonen 2010, 14-17.)



Tulevaisuuden odotukset lahiruuan suhteen ovat kovat. Suomalaisten lahiruo-
kamarkkinoiden on arvioitu kasvavan vuoden 2008 74 miljoonasta eurosta 100-
200 miljoonaan euroon vuoteen 2015 mennessa (Makipeska & Sihvonen 2010,
5). Markkinoiden kasvua on hidastanut elintarviketoiminnan lainsadadanto, mika
osaltaan voi vaikeuttaa tai hidastaa uusien toimijoiden tuloa markkinoille (mts.
11). Toisaalta tiukka elintarvikelainsaddant6é nahdaan mydos alan yrittdjien nako-
kulmasta yhtena syynda, miksi kuluttajat kokevat suomalaisen ruuan laadukkaaksi

ja turvalliseksi (Jokinen & Puupponen 2006, 127).

Lahiruoka leimataan helposti pelkastadn globalisaation hyvaksi vastavoimaksi,
mutta on kuitenkin huomioitava, etta siihen voi liittyd my0ds negatiivisia asioita,
joita ei tule jattda huomiotta toimintaa kehitettdessa. Esimerkiksi toiminnan
tiukka henkildityminen yhteen tai muutamaan ihmiseen voi johtaa ongelmiin
yritysten yhteistyokuvioissa seka aiheuttaa kateutta ja ristiriitaisia valtasuhteita
"kylilla”. Toisaalta verkostoituminen ja yritysten valinen yhteistyd nahdaan usein
valttdmattomaksi ldhiruokatoiminnan kannalta. (Puupponen & Taipale 2008,

27))

Kotimaisen pienelintarviketeollisuuden nakokulmasta lahiruoka-ajattelu tuo
alalle uusia mahdollisuuksia, mutta toiminnan kehittimiseen tarvittaisiin viela
yhteiskunnan tukea (Keski-Suomen elintarvikeyrittdjyyden kehittdmisohjelma

2007-2013 2006, 14).

3 LAHIRUUAN SUORAMYYNTI MAAILMALLA
JA MEILLA

3.1 Yleista suoramyynnista

Suomalaisen lahiruoka-ajattelun ja lyhyiden elintarvikeketjujen kehitys on hie-
man jalkijunassa muuhun Eurooppaan ja lansimaiseen maailmaan verrattuna.

Tahan todenndkoisesti on syyna Suomen myohdisempi kaupungistuminen. Meilla



alkavat vasta nyt aikuistua sellaiset sukupolvet, jotka eivat valttamatta ole nah-

neet elavaa lehmaa muualta kuin auton ikkunasta.

Oman lisansa lahiruuan kiinnostavuudelle antavat Eurooppaa ja koko maailmaa
tasaisin valiajoin ravistelevat ruokaskandaalit, jotka saavat tilanteen vaikutta-
maan siltd, ettd kuluttaja ei voi olla koskaan aivan varma siita, mita elintarvike-
pakkaus sisdltad. Suoraan oman alueen pientuottajalta ostaminen voi olla kulut-
tajalle yksi mahdollisuus lisaa kontrolloida ostamansa tuotteen sisaltda ja alku-

peraa.

Seuraavassa luettelossa on esimerkkeja suoramyynnista ja lyhyista ruokaketjuis-
ta Euroopassa ja Yhdysvalloissa (Mita laitetaan: kimppaporoa vai joukkorahoitet-
tua nautaa? 2013; Martinez, Hand, Da Pra, Pollack, Ralston, Smith, Vogel, Clark,
Lohr, Low & Newman 2010, 5-9; Renting, Marsden & Banks 2002, 403). Kahta
suosituimmalta vaikuttavaa ja eniten tutkittua suoramyynnin muotoa on lisaksi

kasitelty erikseen kahdessa seuraavassa luvussa.

e tienvarsimyynti e Kkotitoimitukset (ruokalaatikot)
e tilamyymalat e ruokapiirit

e Farmers’ Market e community supported agricul-
e ovelta ovelle myyminen ture (CSA)

e food hubs e kimppaelaimet/cow pooling

e itsepoiminta e yhteisomaatilat

3.2 Farmers’ Market

Farmers' Market on tori/myyntitapahtuma, johon paikalliset ruuantuottajat ja
joissain tapauksissa myo0s kasityoldiset ja eldinkauppiaat kokoontuvat myymaan
tuotteitaan. Usein torin jarjestavat ovat maaritelleet tuottajille jonkun alueen,
jonka sisdlla heiddn tuotantonsa tulee sijaita, esimerkiksi 30-80 kilometrin sa-

teelld markkinapaikasta.



Farmers’ Marketina tunnettujen tuottajatorien maailmanvalloitus lahti alun pe-
rin liikkeelle Yhdysvalloista. Sielld torimdarat ovat nousseet 1970-luvun alle
400:sta yli seitsemadn tuhanteen (O’Hara 2011, 2). Varsinaisen myynnin lisaksi
useat tuottajat ovat toritapahtumien kautta laajentaneet suoramyyntimarkkinoi-
taan, loytaneet uusia markkinakanavia tuotteilleen seka kehitténeet toreille uusia

tuotteita (Coster & Kennon 2005, 14).

Perinteisten toripdivien lisdksi myds Suomeen on noussut joitakin, erityisesti
pientuottajille ja lahiruualle suunnattuja toritapahtumia. Jyvaskylassa yksi uusis-
ta on Toivolan Vanhalla Pihalla pidettdva Hermannin herkkutori (Hermannin

herkkutori 2013).

3.3 Community Supported Agriculture (CSA)

CSA suoramyynnin muotona on kehittynyt ja noussut esiin viime vuosikymmeni-
na. CSA voi olla yhden tilan tai useamman yhteistydssa olevan tilan suoramyynti-
bisnes. CSA:n asiakkaat maksavat kasvukauden alkaessa jonkun tietyn summan,
tai sama summa saattaa tulla maksuun osissa kasvukauden aikana. Talla sum-
malla he saavat viikoittaisia ruokatoimituksia viljelijalta kasvukauden aikana.
CSA:n jasenet saavat tuotteensa kotitoimituksina tai kidyvat noutamassa paketit
tilalta tai ne toimitetaan johonkin yhteiseen noutopisteeseen. (Woods, Ernst,
Ernst & Wright 2009, 10-11.) Jotkut CSA:t tarjoavat myds mahdollisuuden saada
alennusta hinnoista, jos palvelun ostaja osallistuu maatilan toéihin. CSA:n jasenten

madra vaihtelee muutamasta kymmenesta satoihin (Woods ym.2009, 6).

Tyypillinen CSA tarjoaa kuluttajille kahdeksasta kymmeneen erilaista tuotetta,
joita saa niiden sadonkorjuun aikaan pitkin kasvukautta. Kaikki CSA:t eivat kui-
tenkaan valttamatta tuota kaikkia tarjolla olevia tuotteita itse, vaan ostavat ne
joltain lahialueen tuottajalta (Woods ym. 2009, 15). CSA:n hyoty tuottajalle on,
ettd hdn saa maksun jo ennen kasvukautta, jolloin voi ehka suunnitella tarkem-

min tuotantonsa maarat ja investoinnit. Lisdksi tuottajan ei tarvitse kasvukaudel-
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la murehtia tulonmuodostusta, vaan han voi keskittya ensisijaisesti viljelyyn ja
sadon laatuun. Kuluttajalle tilanne on mielenkiintoinen, silla hdn joutuu ottamaan
riskin ostaessaan tuotteen, jota ei ole viela edes kasvatettu. Tuotteiden maara ja
laatu selviaa vasta kasvukauden kuluessa. (Woods ym. 2009, 15; O’Hara 2011,
10.)

CSA:ta muistuttavaa toimintaa on virinnyt myds Suomessa. Suomalaisittain tuo-
tannosta, jossa kuluttajat jakavat osan riskistd, on alettu kayttaa termia kump-
panuusmaatalous. Herttoniemen ruokaosuuskunta vuokrasi kesalla 2011 pellon,
jolle palkattiin viljelija ja joka toimi samantyyppisesti kuin CSA:t maailmalla. En-
simmaisend vuonna viljelyssa oli vain perunaa, sipulia ja mangoldia, mutta tar-
koitus on tulevina vuosina monipuolistaa tuotevalikoimaa my6s puutarhalajik-
keisiin. (Kumppanuusmaatalous on reilua pelida 2011; Osa kuluttajista suosii ruo-
kaa ilman valikasida 2011.) Samanhenkistd toimintaa on virinnyt sittemmin myos
Tampereella, jossa joukko lahiruuasta innostuneita etsii vihannesviljelyyn sopi-
vaa peltoa ruokaosuuskunnalle, jossa viljelystd myos huolehtisi ammattilainen,
mutta osuuskuntalaiset voisivat osallistua toihin peltotéiden ruuhkahuippuina

(Vainio 2012, 8).

Suomalaisittain hieman erilainen esimerkki kuluttajien ottamisesta mukaan tuo-
tannon riskien jakoon ja investointien rahoittamiseen on iittildinen lihasikala,
Hyva Sikala XO oy. Uusien sikaloiden investointikuluista osa on katettu myymalla
sikalan osakkeita. Mahdollisen tuoton lisaksi osakkeen omistajat tietdvat ainakin,
ettei heille tule pulaa suomalaisesta sianlihasta. Osakkeenmyynnilld on pystytty
rahoittamaan sikalalle laajemmat tilat, jolloin karsinoissa on kaksi kertaa enem-
man tilaa sikaa kohdin kuin, mika sioille maaratty vihimmaispinta-alamaara on.

(Torikka 2012, 9.)
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4 LAHIRUUAN MARKKINAT JA KULUTTAJAT

4.1 Lahiruoka vahittaiskaupoissa

Lahiruoka muodostaa vain muutaman prosentin hypermarkettien tarjonnasta,
mutta maara on ollut viimeisen kymmenen vuoden aikana kasvussa. Lahiruoka-
tuotteiden tarjonnassa on tapahtunut 1980-luvulta tahdn paivaan muutos perus-
tuotteiden, kuten porkkanoiden ja kananmunien, nykypdivan pidemmalle jalos-

tettujen tuotteiden tarjontaan. (Paananen & Forsman 2003, 23.)

Vahittdiskaupan kannalta lahiruoka tarjoaa mahdollisuuden palvella monipuoli-
semmin kuluttajia laajentamalla valikoimaa. Marketeissa menestymisessa yksi
lahiruuan heikkous ovat usein pakkaukset, joita ei valttamatta ole suunniteltu
itsepalvelumyyntiin. Hinnan kilpailukykyisyys (erityisesti kun verrataan paivit-
taistavarakaupan hyllylla tapahtuvaa kilpailua suoramyyntiin), tuotekehityksen
muutosherkkyyden hitaus, tuotteiden toimitusvarmuus, tuotteiden tilaaminen ja
logistiikka (sopivuus kaupan tietojarjestelmiin) on myds koettu pienelintarvi-
keyrittdjien heikkouksiksi. Erityisen tarkeaa vahittdiskauppojen kannalta olisi
pienyrittdjien valmius toimittaa tuotetta tasaisesti ympari vuoden. (Paananen &

Forsman 2003, 24-27; Puupponen & Taipale 2008, 28-29; Penttinen 2011, 18.)

4.2 Kuluttajien ndkemys lahiruuasta ja sen ostamisesta pai-
kallisilta tuottajilta

Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuksen perusteella (Isoniemi 2005, 42-43)
suomalaiset kuluttajat mieltavat ldhiruuan pientuottajien ja -yritysten kotimai-
sista raaka-aineista valmistamaksi paikalliseksi ruuaksi, jonka markkinakanavis-
sa on mahdollisimman vahan valiportaita. Se on ihmisldheista ruokaa siind mie-
lessd, ettd tuottajalla on kasvot ja lopputuotteeseen liittyy kdsityomaisyytta ja
yksil6llisyytta. Lahiruoka ja sen raaka-aineet mielletadn tutuiksi ja raaka-

aineiden jalostusaste melko matalaksi.
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Lahiruuan tuotantotapa saattoi kuluttajien mielesta olla tavanomainen tai luomu,
mutta heilla oli kuitenkin ennakko-odotuksena, ettd lopputuote sisiltaa vahem-
man sdilonta- ja lisd-aineita kuin teollinen ruoka. Tarkeaksi koettiin ruuan kul-
kemien matkojen lyhyys ja tuotannon ymparistoystavallisyys sekd myos tuotan-
non aluetaloudelliset vaikutukset. Lahiruokaan yhdistettiin mm. termit turvalli-

nen, laadukas ja tuore. (Isoniemi 2005, 20.)

Kuluttajien syitad ostaa suoraan tuottajilta lahiruokaa tai lahiruokaa yleensa ovat

(Kirwan 2005, 306; Gilg & Battershill 2000, 203):

e lisddntynyt kiinnostus ruuan tuotantotavoista ja ruuan terveellisyy-
desta sekd ymparistosta ja eldinten hyvinvoinnista

e halu tukea paikallisia elinkeinoja: alueen ty6llisyys ja rahan jadaminen
“omalle” alueelle

e epdilys suurten elintarvikeyritysten massatuotteiden laadusta

e tuotteita suoraan tuottajalta ostettaessa toivotaan myds valikasien
puuttuessa halvempaa hintaa tai ainakin parempaa takuuta siit3, etta
rahalla saadaan oikeasti laadukkaampi tuote

¢ valinnoilla voidaan myo6s pyrkia vaikuttamaan

¢ ruoka ja sen hankinta voi olla merkittdva osa eldméntapaa ja - tyylia.

Kuluttajat kokevat paikalliset ruuantuottajat luotettavimmiksi, koska heidan
myyntinsa ja hyvd maineensa pohjaavat paikalliseen hyvdan maineeseen. Tasta

on havaintoja, seka eurooppalaisissa, ettd my0ds suomalaisissa tutkimuksissa.

Suomalaiset kuluttajat yhdistavat pienimuotoiseen ja paikalliseen ruuantuotan-
toon tuottajan helpomman tavoitettavuuden seka tuottajan henkiloitymisesta

johtuvan suuremman luotettavuuden. Kuluttajat kokevat ja olettavat pienyritta-
jan olevan voimakkaammin ty6honsa ja tuotteeseensa sitoutuneen, kuin mita he
kuvittelevat suuryritysten tyontekijoiden olevan. (Isoniemi 2005, 36-37.) Myds

brittien mielesta paikallisilla tuottajilla on suurempi vastuu tuotteidensa laadusta



13

ja turvallisuudesta, silla asiakkaiden menettamisen lisaksi yrittdja voi menettaa

my0s oman maineensa paikallisessa yhteisossa (Kirwan 2005, 306).

4.3 Suoramyynti
4.3.1 Yleista

Suoramyynnilla tdssa opinnaytteessa tarkoitetaan myyntia, jossa yrittdja myy
tuotteitaan suoraan loppukuluttajalle ilman valikasia. Suoramyynnilla yrittajat
yleensa pyrkivat saamaan tuotteistaan parempaa katetta, mutta taustalla on
my0ds muita sosiaalisia ja taloudellisia syita. Renting, Marsden ja Banks (2002,
405)arvioivat raportissaan, ettd koko Euroopan tasolla jopa 20 % (1,4 miljoonaa)
maatiloista kdyttda suoramyyntid yhtena markkinakanavistaan, mutta kaikkein
kehittyneimpia lyhyet elintarvikeketjut ovat Italiassa, Espanjassa, Ranskassa ja

Saksassa.

4.3.2 Tuottaja-kuluttajasuhde

Tuottajalle suoramyynnin etuja ovat muun muassa seuraavat (Gilg & Battershill

2000, 195; O’'Hara 2011, 2; Kirwan 2005, 306):

Kaikki tuotot tulevat tuottajalle (valikasien vahyys), parempi

tuottavuus

e Jos tuotteita jatkojalostetaan, tulee myos jatkojalostuksesta joh-
tuva parempi tuotto tuottajalle

e Jos tila ei muuten tuota riittavasti tyota tilallisille ja heidan per-
heelleen, voidaan raaka-aineita jatkojalostamalla saada lisaa tyo-
ta

e Myyntitapahtuma tuotteen luotettavuuden lisidmisessa

e Paikallisuus markkinoinnissa

e Jatkuva palaute tuotteiden tarpeesta ja kehityksesta

e Tuottajan itsenaisyys

Kuluttajan ja tuottajan suhde vaikuttaa olevan yksi suoramyynnin merkittavim-

mistd puolista. Britannialaiset tuottajatorien asiakkaat kokivat torien parhaaksi
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puoleksi, ja my0s torien ainutlaatuisuuden perustaksi, mahdollisuuden suoraan
keskusteluun tuottajien kanssa ja tuottajien luotettavuuden arvioinnin kaupan-
kdaymisen yhteydessa. Heille oli tarkeda, ettd myyja oli joko itse tuottaja tai lahei-
sesti tuoteprosessissa mukana oleva tyontekija, jolloin myyja osasi vastata tar-
kasti ostajien kysymyKksiin tuotteen valmistuksesta ja sen sisdltamista ainesosis-

ta. (Kirwan 2005, 309.)

Toreilla syntyva suhde asiakkaisiin voi olla my6s osalle tuottajista syy pyrkia
tuotteiden suoramyyntiin. Eras englantilaisessa tutkimuksessa haastatelluista
tuottajista koki itselleen tarkedksi sen, ettd tuottaa ruokaa, jota kuluttajat halua-
vat eikd vain massaa, joka ldhtee johonkin pdin maailmaa jalostettavaksi. My6s
uudelleen myyntipisteeseen palaavien asiakkaiden suora palaute ja kannustus

saivat oman tyon tuntumaan merkityksellisemmalta. (Kirwan 2005, 306 & 309.)

4.3.3 Kanavat

Suomessa paikallisten ruokatuotteiden suoramyynnin kanavia ovat muun muas-
sa torit ja messut, kauppahallit, tilapuodit, Internet, suoramyyntipisteet ja tuotta-
jien kodit/tuotantotilat. Muualla Euroopassa ja maailmalla tuottajat kayttavat
lisdksi muita moninaisia suoramyynnin keinoja, kuten esimerkiksi tienvarsi-
myymaloitd, kotitoimituksia ja tuottajatoreja, joita kasiteltiin tarkemmin luvussa

nelja.

Suomalaiseen ldhiruuan markkinointitutkimukseen (Paananen & Forsman 2003,
21) osallistuneista tuotteitaan vahittdiskauppoihin toimittaneista elintarvikealan
pienyrittdjista suurin osa myi tuotteitaan myos suoraan, mutta heille tuotteiden
suoramyynti oli markkinakanavana merkitykseltaan selkedsti vahittdiskauppaa

pienempi.

4.3.4 Haasteet

Gilg ja Battershill (2000, 206) ovat toteuttaneet maatilojen suoramyynnista case-
tutkimuksen Ranskassa. Tutkimuksen perusteella suoramyynti sopi hyvin vahai-

selle maaralle maatiloja. Ongelmia oli erityisesti asiakkaiden tavoittamisessa.
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Kolme neljasosaa tutkimukseen osallistuneista tuottajista koki asiakkaiden 1oy-

timisen vaikeaksi tai erittiin vaikeaksi.

63 tuottajasta vain 10 pystyi myymaan koko tuotantonsa suoramyynnin kautta,
muut joutuivat myymaan tuotteitaan myos tavanomaisille markkinoille. Tutki-
muksen perusteella arviot siit3, ettd suoramyynnilla tuotteista voisi saada pa-
remman tuoton, piti paikkansa, silla tuottajat saivat tuotteistaan 20-100 %
enemman tuottoa kuin tavanomaisten markkinoiden kautta. Ongelmaksi muo-
dostui kuitenkin myynnin maar4, silld pieni myynti johti siihen, ettei tuotteista

saatu kuitenkaan kokonaisuudessa parempaa tuottoa tilalle. (Mts. 206-207.)

Toreilla suoramyyntiin tuovat haasteensa myos tuotteiden kuljetus myyntipai-
kalle sekd mahdolliset myyntipaikkamaksut. Erityisesti polttoaineiden hinnan
nousu haittaa sellaisia suoramyynnin muotoja, joissa tuotteita joudutaan myyjan

puolesta kuljettamaan. Toisaalta ajomatkat vievat my®ds tilalliselta tydaikaa.

Kuluttajan kannalta tuotteiden ostaminen suoraan tiloilta voi myds tulla varsin
tyolaaksi, jos haluamansa tuotteet tdytyy haalia kasaan eri tuottajilta pitkin maa-
kuntaa. Toisaalta mahdollinen ylimaarainen autolla ajaminen nostaa myos ruuan
hankinnan kustannuksia. Kuluttajalle helpotusta tuovat esimerkiksi toritapah-
tumat ja ruokapiirit, joista voi hankkia useita eri tuotteita samasta pisteesta. Use-
amman eri tuottajan tuotteita tarjoavissa paikoissa on myos kuluttajan kannalta
se etuy, ettd yhden tuotteen sisalla valikoima voi olla runsaampi. Pienyrityksille
itselleen voi runsaan valikoiman tuottaminen olla haastavaa tuotantotilojen tai

valmistuksen tyoldayden takia.
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5 KESKI-SUOMI MAATALOUS- JA ELINTARVIKEALAN
TOIMINTAYMPARISTONA

5.1 Keski-Suomi

Alueena Keski-Suomi on kaksijakoinen. Jyvaskyla ja sen lahikunnat muodostavat
vaestotiheydellaan alueen, jolla asuu 2/3 keskisuomalaisista, ja siten talla kes-
kusalueella myds palveluiden ja tuotteiden ostovoima on korkea. Taman keskus-
alueen ulkopuolella asukastiheys on alhainen ja ostovoima rajallinen, minka
vuoksi monien yritysten on vaikea loytaa riittavasti lahialueelta paikallisia asiak-

kaita. (Keski-Suomen maaseutustrategia 2030 2006, 10.)

Keski-Suomen elintarvikeyrittdjyyden kehittimisohjelmassa 2007-2013 (2006)
kasiteltiin Keski-Suomen elintarvikealan heikkouksia ja vahvuuksia SWOT-
analyysin kautta. Analyysissa huomioitiin muun muassa seuraavat asiat: vah-
vuuksina alueella ndhtiin monipuolisuus, kotimaisuus ja kattava asiantuntijaver-
kosto. Alueen heikkoudet ovat liiketoiminta- elintarvikeosaamisessa, kasvuhalut-
tomuudessa, matalassa raaka-aineiden jalostusasteessa, tuotteiden tuotantolah-

toisyydessa ja elintarvikealan korkeakoulutuksen puutteessa.

Uusia mahdollisuuksia alueelle loisivat verkostoituminen, muutosnopeus ja tuo-
tekehitys. Elintarvikealan uhkia Keski-Suomessa ovat kotimaisen alkutuotannon
hiipuminen ja kotimaisen ruuan arvostuksen laskeminen, seka globalisaatio ja
EU:n laajentuminen itddn. Lisdksi uhkia ndhtiin resurssien riittdvyydessa (osaava
tyovoima, pddoma, tieto, uskon puute), korkeassa ALV:ssd ja alueen toimintaym-

pariston kehittdmisessa vain suuryritysten nakokulmasta.

5.2 Alkutuotanto

Alueen alkutuotannolla on merkittdva vaikutus elintarvikealaan. Vahva elintarvi-
keala tarvitsee taustalleen toimivan ja tehokkaan alkutuotannon, koska useimmi-
ten elintarviketuotanto perustuu paikalliseen raaka-aineeseen (Keski-Suomen

elintarvikeyrittdjyyden kehittdmisohjelma 2007-2013 2006, 21). Vuonna 2012
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Keski-Suomen ELY-keskuksen toiminta-alueella oli 3 232 aktiivista maatilaa
(Maatilojen rakenne 2012) ja vuonna 2010 187 kasvihuone- ja/tai avomaavilje-
lya harjoittavia puutarha-alan yrityksia (Puutarhatilastot 2011, 23). Keskisuoma-
laiset maatilat ovat koko maan keskiarvoa pienempid, ja myos niiden lukumaara
on pienentynyt hieman nopeammin kuin Suomessa keskimaarin (Keski-Suomen

maaseutustrategia 2030 2006, 20).

Vuonna 2010 tehdyssa keskisuomalaisille lihantuotantotiloille kohdistuneessa
selvityksessa yli 80 % vastanneista oli kiinnostuneita ottamaan lihan palautuk-
sena teurastamolta ja markkinoimaan sen itse. Yli kolmannes vastaajista oli myos
kiinnostunut toimimaan osakkaana elintarvikkeita suoramarkkinoivassa yrityk-
sessd. Myos lihanjatkojalostuksesta kiinnostuneita oli 20 prosenttia vastaajista.
(Kaihlajarvi 2010, 11-12.) Kyselyyn vastaajat kokivat tarkeaksi yhteisen ruoka-
brdndin luomisen. Lahiruuan menekin kannalta tarkeiksi asioiksi he nostivat
muun muassa tuoreuden, mielikuvan, jatkuvan saatavuuden ja alkuperatiedon.

(Kaihlajarvi 2010, 15.)

5.3 Elintarvikeala

Vuonna 2011 Keski-Suomessa toimi 159 elintarvikkeita tai juomia valmistavaa
yritystd (Maatta & Torma 2012, 13). Toimialalle tyypillisesti myos Keski-
Suomessa suurin osa toimijoista on alle viisi henkea tyollistavia mikroyrityksia
(mts. 14). Alueella toimivat suuremmat yritykset ovat lahinna valtakunnallisesti

toimivien yritysten alueyksikaita.

Elokuussa 2012 julkaistun Keski-Suomen ruoantuotannon aluetaloudellisen vai-
kuttavuuden selvityksen (Maatta & Torma 2012, 22-23) mukaan keskisuomalai-
sen elintarviketuotannon tyéllistdvyys maakunnassa on 3,8 %, elintarvikkeilla
kaytavan kaupan tyollistava vaikutus on 9 % ja ravitsemustoiminnan vaikutus
noin 4,1 % . Elintarviketeollisuuden tuotteiden raaka-aineista 25 % tuotettiin ja
hankittiin Keski-Suomessa (mts. 29.). Yhteensa Keski-Suomen ruokaketjun (al-

kutuotanto, elintarviketeollisuus, elintarvikekauppa ja ravitsemistoiminta) vai-
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kutus alueen bruttokansantuotteeseen nykytilanteessa oli 3 075 milj. € (mts.

30.).

Keskisuomalaisen elintarvikealan markkinakanavista vuonna 2003 merkittavin
oli vahittdiskauppa, joka oli yli puolella yrityksista padasiallinen markkinointi-
kanava. (Keski-Suomen elintarvikealan kehittdmisohjelma 2007-2013 2006, 20-
21.) Keski-Suomen alueen kehittdmista ohjaa Keski-Suomen maaseutuohjelma
2007-2013, alan kehitysta ohjaamassa on myds Keski-Suomen elintarvikealan

kehittdmisohjelma 2007-2013.

6 SUORAMYYNTI LAHIRUUAN MARKKINAKANAVANA
KESKI-SUOMESSA

6.1 Tutkimuksen toteutus ja vaiheet
6.1.1 Haastatteluiden taustat

Tyon tilaaja oli Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun toteuttama Pro Ruokakulttuu-
rihanke, jonka tavoitteena on muun muassa laatia ja paivittaa keskisuomalaisen
elintarvikealan strategia ja toimenpideohjelma vuosille 2014-2020 (Pro Ruoka-

kulttuuri 2013).

Taman tutkimuksen tavoitteena oli osaltaan selvittdaa Keski-Suomen alueen tuot-
tajien ndkemyksia ldhiruuasta, elintarvikkeiden suoramyynnista, heidan yritys-
tensa nykytilasta seka tulevaisuuden suunnitelmistaan ja toiveistaan keskisuo-
malaisen elintarvikealan kehitykselle. Tutkimusmenetelména oli toimijoiden

haastattelu puhelimitse.

Haastattelukysymykset kasattiin aiemmin luetun ja keratyn aineiston perusteella
koettaen saada paaasiallisesti ulkomaiset ldhteet istumaan keskisuomalaisen

ruuantuottajan toimintaymparistoon. Haastatteluita ryhdyttiin toteuttamaan sen
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jalkeen, kun ne oli ensin hyvaksytetty ohjaavalla opettajalla seka tyon tilaajan,
ProRuokakulttuurin edustajalla. Ensimmadisen haastateltavan jalkeen tarkastet-

tiin muutamien kysymysten esitysasua. Haastattelulomake on liitteena 1.

Haastattelut toteutettiin paaasiallisesti kevaalla 2012 soittamalla lapi tuottajia,
joiden yhteystiedot l6ytyivat Aitoja Makuja - verkkosivuston Keski-Suomi -
osiosta. Maaliskuussa 2012 Aitoja Makuja - verkkosivuston tietokannassa oli
173 keskisuomalaista yritysta. Haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan mahdolli-

simman useiden erilaisten tuoteryhmien yrityksia eri puolilta Keski-Suomea.

6.1.2 Haastattelu

Haastattelun hyva puoli on yleensa hyva osallistumisprosentti ja se, ettd vastauk-
sia saadaan odotettu maara. Kadntopuolen merkittadvimpana ongelmana on, etta
haastattelu on aina tilannesidonnainen, jolloin haastateltavat voivat erindisista

syista vastata toisin kuin muutoin vastaisivat. (Hirsjarvi 2004, 200.)

Toisaalta haastateltavaksi saattavat ennen kaikkea suostua sellaiset ihmiset ja
yritykset, joilla on motivaatiota ja intoa tallaisiin asioihin, mika voi osaltaan vaa-
ristaa tuloksia. Taman huomasi konkreettisesti haastatteluja tehdessaan, silla osa
vastaajista vastasi kaikkiin kysymyksiin hyvin lyhyesti ja osa kertoi hyvinkin laa-

jasti omista nakemyksistaan.

Haastattelukysymyksien maara ja asettelu oli erittdin haasteellinen tehtava, jossa
joidenkin kysymysten kohdalla onnistuttiin luultavasti vahan huonommin kuin
toisten. Vahaisellda kysymysmaaralla ei saa kattavaa ja vertailukelpoista kuvaa
yrityksestd, kun taas pitka haastattelu vie seka kyselijan ettd haastateltavan ai-
kaa. On my0s huomattavasti hankalampaa loytaa haastateltavia, jos haastatte-

luun kuluu arviolta puoli tuntia kuin vaikka kymmenen minuuttia.

Toisaalta puhelinhaastattelut ovat antoisa tydmuoto, koska suorat kontaktit yrit-

tdjiin ja maaseudun yrityksiin antavat uutta ammatillista nakdkulmaa pienten
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elintarvikeyritysten toimintaan ja ovat myos muuten henkilokohtaisesti mielen-

kiintoisia ja opettavia.

6.1.3 Haastatelluista yrityksista

Haastateltuja yrityksia oli 14 kappaletta. Ne jakaantuivat melko tasaisesti eri tuo-
tantoaloille, mutta eniten vastanneita oli liha- ja lihajalosteiden saralla. Haastatel-
luissa viidessa lihapuolen yrityksessa kaksi oli lammastiloja, yksi lihanautatila,
yksi sikala ja yksi lihatuotteiden jatkojalostaja. Lisdksi haastateltiin kolmea vilja-
tuotteiden yritystd, kolmea marjatuotteiden yritysta, yhta hunaja ja hunaja-

jalosteiden yritystd, yhta leipomotuotteiden yritysta ja yhtd maitojalosteiden yri-

tysta (ks. kuvio 1).

N
|

m viljatuotteet

H marjatuotteet

# liha ja lihajalosteet

® vihannekset ja juurekset
H maitojalosteet

® hunaja ja hunajajalosteet
© leipomotuotteet

u pitopalvelu

KUVIO1. Haastateltujen jakaantuminen % eri tuotantosuuntiin

Haastatelluista yrityksista yksi tyollisti vakituisesti kolme henkeg, loput 1-2 hen-
kilotyovuoden verran, minka lisdksi pari yrityksista kaytti kesaisin kausityovoi-
maa. Yksitoista haastatelluista yrityksista oli ollut toiminnassa yli kymmenen
vuotta (naistad kahdella yrittdja oli vaihtunut muutama vuosi sitten), ja lopuilla

yritystoimintaa oli ollut alle viiden vuoden ajan.
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Osa yrityksista ei osannut arvioida liikevaihtonsa maaraa, mutta lopuilla vasta-
ukset vaihtelivat voimakkaasti 15 000-300 000 euroon vuodessa. Kolmella vas-
tanneista yrityksista oli ainoastaan elintarvikealaan liittyvaa toimintaa, muutoin
yrityksiin kuului osana maanviljelyd, metsanhoitoa seka kone- ja sahkourakoin-
tia. 13 vastanneista yrityksistd kdytti tuotteidensa raaka-aineina ja/tai eldinten
rehuna itse tuotettua tai lahialueelta ostettuja raaka-aineita. Yhdelle yritykselle
paaraaka-aineen toimitti kansallinen toimija. Kolmentoista yrityksen tuotteista
suurin osa toimitettiin ja myytiin oman tilan lahialueelle ja/tai Keski-Suomeen.
Naistd nelja sanoi tuotteita menevan myds pienida maaria Helsinkiin. Yhden vas-

taajan tuotteita meni keskusliikkeiden kautta koko maahan.

Haastatelluista yrityksista kaksi kaytti tilausten kasittelyyn sahkoista tilausjar-
jestelmaa. Loput eivat kokeneet toiminnan olevan liian suurta kdsin tehtdvaan
kirjanpitoon, tai kokivat tilausjarjestelmat liian kalliiksi yrityksen kokoon nah-
den. Kaikki haastatellut yritykset tekivat yhteistyota muiden alan yrittdjien kans-
sa, joko jatkuvasti tai satunnaisesti. 57 prosentilla vastanneista yrityksista yhteis-
tyota oli 5-10 muun yrityksen kanssa, lopuilla yhteistyoyrityksia oli kahdesta
neljaan. Yhteistyoyrityksia oli sekd Keski-Suomen alueella, ettd myos muualla
Suomessa. Yhteistyota tehtiin erityisesti raaka-ainehankintojen ja markkinoinnin

osa-alueilla.

Useat haastatelluista nakivat yhteistyon elintarkeaksi, hyvaksi ja mielenkiintoi-
seksi asiaksi yrityksen kannalta. Ne vastaajista, jotka huomauttivat myos yhteis-
tyon hankaluuksista, kokivat kuitenkin paaasiallisesti yritysten valisen yhteis-
tyon positiiviseksi asiaksi. Hankaluuksia olivat tuottaneet lahinna muutokset ja
peruutukset sovittuihin asioihin, seka yrittdjien valilta puuttunut "yhteinen kieli”.
Positiivisiksi taas nahtiin uudet ideat ja kokemukset, yhdessa syntyvat visiot ja
mahdollisuudet, sekd suuremmissa erissa tehtaviin ostoihin saatavat hinnan

alennukset.

6.1.4 Yritysten ajatuksia ldhiruuasta ja suoramyynnista

Haastatelluista yrityksista seitseman (50 %) ilmoitti padasialliseksi myynti-

kanavakseen suoramyynnin, ja nelja (28 %) myi paaasiallisen markkinakanavan
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lisdksi pienid maaria tuotteita suoraan kuluttajille. Kuuden tuottajan (43 % vas-
taajista) pdaasiallinen markkinakanava oli vahittaiskauppa, joihin tuotteet itse
markkinoitiin, ja yhden tuotteet menivat suoraan keskusliikkeille. Suoramyynnin
kanavina toimivat suurimmalla osalla vastaajista ruokapiirit ja kotoa kdsin myy-
minen, lisdksi yhdella oli kolme omaa myymalaa, yhdella tilapuoti ja yksi toimitti

tuotteitaan suoramyyntipisteeseen.

Suoramyynnin eduista tirkeimmaksi nousi tuotteista saatava parempi kate seka
kuluttajiin syntyvan suoran suhteen vuoksi saatava nopea palaute ja myyntitilan-
teessa kysymyksiin vastaamisen mahdollisuus. Kaksi yrittdajad myos koki myymi-
sen ja myyntitilanteen asiakkaiden kanssa itselleen palkitsevaksi ja tyon rikkau-
deksi. Lisaksi yksi yrittaja huomautti, etta heiltd suoraan ostamalla kuluttaja saa
tuotteensa mahdollisimman tuoreena, koska he pitavat tuotteita itselldan varas-

tossa vain hyvin pienia maaria kerrallaan.

Suoramyyntid markkinakanavanaan kadyttavista haastatelluista (yhteensa 78 %
kaikista haastatelluista, 11 yrittajaa) kaksi piti suoramyyntia taysin ongelmatto-
mana myyntikanavana. Kuusi vastaajista (43 %) piti suoramyynnin suurimpana
heikkoutena tyon sitovuutta ja tyolaytta. Asiakkaita kdy jatkuvasti, ja tuottajan
pitdisi olla "aina paikalla” myymassa tuotteita. My0s tuottajan ajan riittavyys ja
se, ettd itse pitaa ehtia tekemaan kaikki, lueteltiin suoramyynnin huonoiksi puo-
liksi. Lisdksi mainittiin kuljetuskustannukset (torimyynnissa), menekin arviointi
seka asiakkaiden 16ytdmisen haasteet, ja jo luotujen asiakkuussuhteiden sailyt-
taminen. Yksi yrittdjistd myos totesi, ettd asiakkaitakin on moneen 1aht66n, osa
tulee noutamaan tuotteensa ja osa ei. Tuottajalle aiheutuu merkittavasti ylimaa-

raistd paanvaivaa, jos asiakas ei noudakaan esimerkiksi tilaamaansa lihaeraa.

Tuottajat olivat saaneet paaasiallisesti suoramyynnista kuluttajilta pelkkaa posi-
tiivista palautetta. Pienimuotoisuutta ja tuoreutta on ihasteltu, ja ihmiset antavat
jarjestaan pelkkaa positiivista palautetta suoramyynnista. Puolet kaikista yritta-
jista koki, ettad asiakaspalautetta tulee kuitenkin melko vdahdn ja enemmaénkin
voisi tulla sellaista palautetta, jonka perusteella yritysta voisi kehittaa. Toinen

puoli koki saavansa asiakaspalautetta paljon tai riittavasti.
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Mielenkiintoinen piirre kaikilla haastatteluihin vastanneilla yrityksilla oli vahai-
nen yrityksen markkinointi. Paaasiallisesti yritysten markkinointikeinona olivat
yrityksen omat kotisivut. Muita markkinointikeinoja olivat puskaradio, puhelin,
sahkoposti ja satunnaiset lehti-ilmoitukset. Yrittajat myos kokivat, etta tuotteet

itsessaan markkinoivat yritysta.

6.1.5 Yritysten tulevaisuuden nakymat

Yritystoimintansa laajentamista tai muunlaista kehittdmista yrittdjista suunnitte-
li nelja vastaajista (28 %), ja kaksi ehka saattaisi tulevaisuudessa laajentaa toi-
mintaa. Loput vastaajista eivat suunnitelleet merkittdvida muutoksia yritystoimin-
taansa ja kahden yrityksen yrittdjat olivat pikkuhiljaa jddmassa eldkkeelle. Haas-
tatelluista harvat osasivat vastata kysymykseen siitd, mita yritysten laajentami-
seen ja kehittdmiseen vaadittaisiin. Kaksi vastanneista totesi, ettd jos kysyntaa
olisi hirvedn paljon enemman, niin voisi laajentaa. Kaksi laajentaisi toimintaa jos
tuotteet paasisivat laajemmin vahittaiskauppoihin ja/tai keskusliikkeisiin, ja yksi
vastanneista laajentaisi siind tapauksessa, etta tarvitsisi tulevaisuudessa tyollis-

taa joku perheenjasenista.

Laajentamisessa tukea kaivattiin tyollistimisen ja hyvan ty6voiman loytamisen
ongelmiin, seka tuotteiden saamiseksi keskusliikkeiden valikoimiin. Kaksi vas-
taajista kommentoi, ettd on liian suuri harppaus palkata kerralla yksi kokonainen
tyontekija, joko tuotteiden sesonkiluontoisuuden tai menekin epdvarmuuden
takia, mutta osa-aikaiseksi on vaikea saada ammattitaitoisia ihmisid. Muuta tukea
yritystoimintaan kaivattiin kotisivujen ylldpitoon, tuotekehitykseen, yrittdjan

kouluttautumiseen, talouden hallintaan seka lomien pitdmiseen.

Nelja vastaajista ei nahnyt yrityksensa tulevaisuudessa mitddn kummempia on-
gelmia tai esteita. Lopuilla vastaajista haasteina nahtiin ty6voiman puute, rahoi-
tus ja rahanpuute, vahittaiskauppojen ketjuuntuminen, luomutuotannon byro-
kratia ja EU, yrittdjien verotus, seka yrityksen kehittdmista haittaava ajanpuute

(kun yrittajan kaikki aika menee tuotannon pyorittamiseen).
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Kysymys Keski-Suomen alueen omasta lahiruokamerkista jakoi vastaajat puolik-
si. Toisen puolen mielesta merkkeja on jo niin paljon joka 1aht66n, ettei niita lisaa
kaivata ja toisesta puolesta vastaajista nelja kannatti ajatusta varovaisesti ja kol-
men mielesta se olisi hyva idea. Muutama vahittaiskauppoihin toimittava huo-
mautti, etta kaupatkin ovat alkaneet parantaa paikallisen ruuan nakyvyytta erilli-
sin hyllymerkein ja se koettiin riittavaksi. Yksi yrittdjista huomautti myos merk-
keihin liittyvasta kdytannon ongelmasta tuotepakkausten suhteen. Useamman
variset pakkaukset ovat kalliimpia ja virallisissa merkeissa pitdisi kayttaa juuri
tiettyja vareja, jotka saattavat tuoda tuottajalle hyvinkin suuria ylimaaraisia kus-

tannuksia.

6.1.6 Yrittajien odotukset elintarvikealan kehittymisesta ja tulevaisuudesta Keski-
Suomessa

Yrittdjien odotukset keskisuomalaisen elintarvikealan kehittymiselle kirvoitti
eniten pitkia ja toisistaan eroavia vastauksia haastatelluilta. Eniten toivottu asia,
jota kolme haastatelluista (21%) toivoi, etta tulevaisuudessa Keski-Suomessa
olisi enemman uusia tuotteita ja tuottajia, seka enemman elintarvikkeiden jalos-
tusta. Haastatellut toivoivat talla erityisesti uusia yhteistyokumppaneita ja -

mahdollisuuksia.

Kahden haastatellun toiveista 16ytyi myos, ettd tulevaisuudessa ammattikeittiot
kayttaisivat enemman paikallisen alueen pientuottajien tuotteita, ja etta yleisesti
markkinoilla ymmarrettdisiin maksaa laadusta halparuokien sijaan. Toivottiin
myos, ettd ihmisten tietoisuus ja kiinnostus ruuan alkuperaa ja sen tuotantotapo-
ja kohtaan kasvaisi, ja ettd oman maakunnan alueen tuotteita ja tuottajia osattai-
siin arvostaa. Kauppojen katevaatimuksien kohtuullistamista toivottiin my®ds,
jotta useammat yritykset padsisivat vahittaiskauppojen hyllyille, jos sitd kautta

saataisiin lisda kysyntaa ja tuotteet paremmin kaikkien ulottuville.

Lisdksi toivottiin, ettda kuluttajat ja tuottajat saataisiin paremmin kohtaamaan ja
kuluttajille saataisiin oikeasti tarjottua oman alueen tuotteita vaihtoehtona ul-

komaisille tuotteille. Yrittajat toivoivat, ettd Keski-Suomen alueen suuremmat
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yritykset lahtisivat periaatetasolta tekemdan muutosta, ettd ensisijaisesti kaytet-

taisiin lahella tuotettuja raaka-aineita.

Luomupuolen tuottajalla oli alueen luomutuotannon kannalta tarkea kehitystoi-
ve: alueelle tarvittaisiin kipedsti oma luomumylly sekd luomuteurastamo. Niiden
puute haittaa ja rajoittaa luomupuolen kehittymista. Yksi yrittdjista koki, etta
paljon kaikenlaisia kehitysprojekteja on meneillaan ja toivoi, ettd niista todella
syntyisi jotain konkreettista Keski-Suomeen. Yleisesti ottaen yrittdjat suhtautui-
vat hankkeisiin hieman ristiriitaisin tuntein. Monet kokivat, ettd harvoin kehi-
tyshankkeista on syntynyt mitdan pysyvag, ja ettd hyotya on enimmaéakseen hank-

keen tyontekijoille kuukausipalkan muodossa.

7 POHDINTA

Vaikka ldhiruuan puolesta on puhuttu ja uutisoitu jo yli kymmenen vuoden ajan,
niin harvat kehitysaskeleet muuttuvat todellisiksi asioiksi, jotka helpottaisivat
alan toimijoita ja kotimaisen ruuan saatavuutta ja kdyttoa. Yrittajat itse eivat eh-
ka ole niinkdan paadsseet saman mediahypen harjalle kuin, mita esimerkiksi sa-

nomalehtia seuraamalla voisi luulla.

Media on huomioinut ldhiruuan tuottajat erityisesti vasta viime vuosina, vaikka
heilld on voinut olla lapi ndiden vuosien vankka asiakaskunta ja hyvat tuotteet.
Yrittdjat itse ovat toisaalta hyvilldan ladhiruuan saamasta huomiosta, mutta skep-
tisia sen suhteen, tuoko suuri mediahuomio varsinaisesti merkittavia muutoksia
alan ongelmakohtiin tai tuotteiden menekkiin. Tama lienee ymmarrettavas, silla

he ovat tehneet samaa tyota silloinkin kun valtaisaa mediahypea ei ole ollut.

Tekemissani haastatteluissa tuli useammankin kysymyksen kohdalla esiin joko
suoraan, tai hieman kiertden, tuottajien epdilys lahiruokatrendin jatkuvuudesta.

Ehka jossain maarin myos siksi harvalla tuottajista oli tarkoituksena laajentaa
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toimintaa vain siksi ettd talla hetkelld kiinnostus on kovaa, toisaalta osalla inves-
tointihaluttomuuden taustalla oli selkeasti myds ideologia (ei haluta tehda mas-
satuotantoa) tai yrittdjien ikd. Moni koki myos yrityksen koon rajaajaksi sen, etta
joutuisi palkkaamaan kokonaisen vieraan tyontekijan. Se nahtiin kertainvestoin-
tina liian kalliiksi ja riskialttiiksi, ja my0s tyonantajan vastuun puolelta huolestut-

tavaksi.

Tuloksissa ehka yllattavinta oli, kuinka moni yrittajista kdytti suoramyyntia yh-
tend markkinakanavistaan ja ettd niitd jotka myivat tuotteet padosin vain suo-
raan, oli niin paljon (50 % vastanneista). Suoramyyntihdn on oikeastaan hyvin
perinteinen kaupankdynnin muoto, ja on hienoa, etta se yha elaa ja yrittajat jak-
savat ja pystyvat myymaan tuotteitaan suoraan kuluttajille. Tarvitseeko siihen
ihanteeseen edes pyrkia, etta kaikki tuotteet kulkisivat keskusliikkeiden kautta?
Ehka suoramyynti on jadanyt hieman muiden markkinakanavien jalkoihin, ja sita
voisi kehittdd enemman vastaamaan nykypaivan eldmaa, ihmisten odotuksia ja
elaman rytmia. Suoramyynti ehka vield helposti lokeroidaan vain torimyynniksi,
vaikka muitakin mahdollisuuksia on vaikka kuinka paljon. Esimerkiksi verkko-
kaupassa on jo paljon hienoja esimerkkeja maailmalta, missa pienet tuottajat
myyvat tuotteitaan jonkin suuremman yhteison kautta suoraan kuluttajille (esi-

merkiksi Etsy, joka on suunnattu kasityoyrittdjille).

Pienyritysten ulkopuolisen tydvoiman palkkaamiseen kaivattaisiin selvasti tukea
ja neuvontaa, sekd myos sellaisia ratkaisuja, jotka auttaisivat yrittdjia palkkaa-
maan alkuun vain osa-aikaisia tyontekijoita. Voisiko tdssa tulla avuksi yritysten
valinen yhteisty6? Maatiloilla on jo jonkin verran ldhdetty palkkaamaan useam-
man tilan muodostamiin rinkeihin yhteisia tyontekijoita. Toki kun elintarvi-
kealanyrityksen ovat laaja-alaisemmin levalldan (tuotannonalan ja/tai sijainnin
suhteen) on tdllaisia yhteistydnmuotoja varmasti hankalampi toteuttaa. Tyonte-
kijan palkkaamista koskeviin ongelmiin voisivat lahtea ratkaisua hakemaan elin-
tarvikealan hankkeet luomalla alkuun muutamia toimivia esimerkkej3, ja raken-
tamaan nimenomaan palkkaukseen ja tyontekijan etsimiseen ja valintaan liitty-

vaa neuvontaa.
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Parin viime vuoden aikana on toisaalta noussut myos paljon uusia lahiruokaan
liittyvia kivijalkaliikkeita ja lahiruokarinkeja niin Keski-Suomeen kuin muualle-
kin maahan. Tama varmasti osaltaan vahvistaa alan tuottajien uskoa oman yri-
tyksen tulevaisuuteen ja toivottavasti rohkaisee alalle my6s uusia elintarvikkeita
jalostavia yrittdjia, eika vain niiden myyjia. Mielestani yksi huolestuttavimmista
ndissa haastatteluista esiin tulleista asioista on alan toimijoiden ikdantyminen ja
se, 10ytyyko heidan tyodlleen jatkajia ja l0ytyyko alalle uusia rohkeita yrittajia.
Olisi hyva miettia, keitd he ovat, kuinka yritykset ja tulevaisuuden yrittajat 10ytai-
sivat toisensa ja millaisella koulutuksella ihmisia saataisiin ryhtymaan yrittajiksi

haasteelliseen ja hieman epdvarmaan elintarvikeyrittdjyyden kenttaan.

Voisiko esimerkiksi agrologien koulutusta linjata niin, ettd asioista kiinnostuneet
voisivat erikoistua ja keskittya jo opintojen alusta maataloudesta syntyvien raa-
ka-aineiden (elintarvikkeiden lisdksi esimerkiksi villan ja taljojen) jatkojalostuk-
seen ja tuotekehitykseen? Nykyiset opinnot yrittavat epatoivoilla kattaa koko
agrologien tyokentan, mika johtaa ldhinna siihen, ettd kukaan ei tieda kunnolla
mistddn mitdan. Kenestdkaan kun ei tehda asiantuntijaa viiden opintopisteen
kurssilla, saati kehitella mahdollisesti kokonaisia uusia tulevaisuuden yrityksia ja

yrittajia.

Tama opinndytetyo on ollut minulla pitkdan tyon alla ja on huojentavaa jos ja kun
tama pitka prosessi lopulta valmistuu. Talla kokemuksella en ensisijaisesti suo-
sittelisi kenellekadn opinnaytteen tekoa kokopdivatyon ohella, kannattaisi siis
oikeastaan tehda opinndytety6 ennen viimeiseen harjoitteluun laht6a jos on sel-

lainen riski, etta tyollistyy jatkossa harjoittelupaikkaansa.

Koin haasteelliseksi lahdeaineiston rajaamisen ja oikeasti hyvien lahteiden 16y-
tamisen, sillda ulkomaalaiset tutkimusaineistotkin viittaavat paaasiallisesti toinen
toisiinsa ja niiden kanssa on aivan ristissa ennen kuin edes huomaakaan. Haas-
tatteluiden tekeminen oli my6s minulle henkinen tydvoitto, silld puhelimitse vie-
raiden, oletettavasti kiireisten ihmisten ahdistelu, ei varsinaisesti kuulu elamani

hauskimpiin asioihin. Tdma osaltaan hieman alensi tehtyjen haastattelujen maa-
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raa, yhdessa ajankaytollisten haasteiden ja haastateltavien tavoitettavuuden

kanssa.

Nain pienelld haastatteluiden maaralla varsinaisia yleistyksia aiheesta tuskin voi
vetdd. Toisaalta ndinkin pienella otoksella, tuli haastattelijana sellainen tunne,
ettd alan yrittajat ovat hyvin samoilla linjoilla ja yhdensuuntaisia ajatuksissaan,
seka ettd heidan ajatuksensa ja ongelmansa ovat hyvin pitkille samanlaisia kuin
mita tuli tietoperustassa ilmi ulkomaalaisissa tutkimuksissa suoramyynnista ja

lahiruuan kuluttaja-tuottaja-suhteista.

Aihe oli itselleni sikdli mieluinen ja mielenkiintoinen, ettd koen pienyrittdjyyden
mielenkiintoiseksi vaihtoehdoksi tulevaisuudessa. Myos elintarviketeollisuus,
imago, brandaaminen ja tuotekehittely ovat mielenkiintoisia aihealueita, jotka
osaltaan liittyivat aiheeseen. Keskustelut yrittdjien kanssa antoivat avartavia na-
kokulmia yritystoiminnan pyorittdmiseen ja toisaalta myds rohkaisua, etta yritta-
jyys ei valttamatta vaadi yli-inhimillisia taitoja, vaan yritysta voi kehittda omien

taitojen ja nakemystensa rajoissa ja niiden mukaisesti.
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LITE1

Haastattelukysymykset:

10.
11.
12.
13.

14.

15.
16.
17.
18.
19.

20.

Kuinka kauan yritys on toiminut alalla?

Millaisia tuotteita tai palveluja valikoimaanne kuuluu?

Onko yrityksellanne muuhunkin, kuin elintarvikealaan liittyvaa toimintaa,
jos niin millaista?

Kuinka monta tyontekijaa yritys tyollistaa? Kaytatteko kausityovoimaa?
Kuinka paljon yrityksenne liikevaihto suurin piirtein vuosittain on?
Mista tuotteidenne padasialliset raaka-aineet/eldinten rehun padkom-
ponentit ovat peraisin?

Oletteko aktiivisessa yhteistydssa alan muiden yrittdjien kanssa? Jos, niin
kuinka monen? Milld tuotannon alalla yhteisty6ta on? Ovatko yhteis-
tyoyritykset Keski-Suomesta vai muualta Suomesta?

Millaisia ajatuksia ja/tai kokemuksia teilld on yritysten valisesta yhteis-
tyosta?

Kaytatteko tilausten kasittelyyn sahkoista tilausjarjestelmaa?

Mika on tuotteidenne paadasiallinen markkinakanava?

Mitd muita markkinakanavia kaytatte tuotteidenne myymiseen?

Mille alueelle/alueille suurin osa tuotteistanne menee?

Millaisia suoramyynnin kanavia kdytatte tai olette harkinneet kayttavan-
ne?

Millaisia etuja koette suoramyynnista olevan muihin myyntikeinoihin
nahden?

Mitka ovat suoramyynnin ongelmat/heikkoudet?

Millaista palautetta olette saaneet suoramyynnista asiakkailtanne?
Kuinka paljon saatte asiakaspalautetta (paljon/riittavasti/vahan)?
Millaisia keinoja kaytatte yrityksen markkinointiin?

Suunnitteletteko toiminnan laajentamista tai muita merkittavia yritystoi-
minnan kehitystoimenpiteita?

Jos aikoisitte laajentaa, millaiset asiat tukisivat tai edistdisivat vahvimmin

toiminnan laajentamista ja kehittdmista?
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21. Mitka asiat koette suurimmiksi esteiksi tai ongelmiksi yrityksen tulevai-
suudessa ja sen toiminnan kehittamisessa?

22. Millaista tukea toivoisitte/tarvitsisitte yrityksenne kehittamiseen?

23. Tarvittaisiinko Keski-Suomeen alueen yhteinen lahiruokamerkki?

24. Kuinka toivoisitte elintarvikealan kehittyvan tai muuttuvan Keski-

Suomessa?



