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LUOMU- JA LAHIRUOAN MIELIKUVAT

Trendiennusteet ovat pitkddn ennakoineet luomu- ja lahiruoan kysynnan kasvua. Kuluttajat ovat
entista kiinnostuneempia siita, mitd syovat. Sen myota luomu- ja lahiruoan kysynta on kasvanut
ja niiden kulutus lisdantynyt. Syita siihen on monia: Kuluttajat haluavat tuoda omia arvojaan ja
asenteitaan esille ja halu kuluttaa vastuullisemmin on lisdantynyt. Viimeaikaiset ruokaskandaalit
ovat saaneet kuluttajat kyseenalaistamaan elintarvikkeiden luotettavuutta. Erityisesti lahiruoka
maistuu suomalaisille entistd enemmén. Kuluttajien suhtautuminen luomu- ja l&hiruokaan
perustuu pitkalti mielikuviin. Ruokaan liittyvét mielikuvat ovat usein vahvoja ja tarkeita
ostopaatostekijoita.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Turun ruoka -ja viinimessujen kavijdiden
suhtautumista luomu -ja lahiruokaan. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa yleistettéavaa tietoa
kuluttajien suhtautumisesta luomu- ja l&hiruokaan ja siten edesauttaa TPR- inno
tutkimusprojektia Tutkimuksen taustalla on keskustelu elintarvikkeiden turvallisuudesta,
tuotantomenetelmista seka lahi- ja luomuruoan tarjoamista mahdollisuuksista.

Tutkimuksen aineistot kerattiin Turun Ruoka- ja viinimessuilla lokakuussa 2012 strukturoidun
kyselylomakkeen avulla. Aineisto (n=819) on edustava otos messuvierailijoista. Kyselyssa
kasiteltin muun muassa luomu- ja lahiruokaan liittyvia mielikuvia ja lahiruoan maarittelya.
Tutkimusta taydennettiin kvalitatiivisten teemahaastattelujen avulla, jotka toteutettin kevaan
2013 aikana suullisesti seka kirjallisesti.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd luomu — ja lahiruokaan suhtaudutaan valtaosin myonteisesti.
Luomuruokaa pidetddn puhtaana, vastuullisena, sekd terveellisend vaihtoehtona, vaikka
tieteellistd nadyttbd sen terveellisyydesta ei ole. Luomua ostaessaan kuluttaja tietdad, mitd ja
miten tuotettua ruokaa kuluttaa. Luomuruoan kysyntd on kasvussa mutta korkea hinta ja
epatietoisuus rajoittavat sen suosiota. Luomuruoan saatavuutta ei pidetty ongelmana, koska
sitd on mahdollista tuoda my6s muualta kuin lahialueilta. Monet kuluttajista kuitenkin sekoittivat
luomu -ja lahiruoan kasitteet keskenaan.

Lahiruokaa kohtaan suhtauduttin p&dosin myonteisemmin kuin luomuruokaan. Vastaajat
kokivat, etta suosimalla lahiruokaa, he tukevat lahialueiden tuottajia ja edistavat lahialueiden
hyvinvointia. L&ahiruoka miellettiin turvalliseksi, helposti jaljitettavaksi sekd laadukkaaksi
vaihtoehdoksi. Lahiruoan maaritteleminen tuotti kuitenkin hankaluuksia, koska kasite "lahiruoka”
koetaan epamaaraiseksi. Suosiota rajoittavina tekijoita pidetddn myoés lahiruoan saatavuutta ja
hintaa.
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IMAGE RESEARCH OF ORGANIC AND LOCAL
FOOD

It has been estimated that organic and local food demands will increase due to growing
awareness of food consumption. As the interest towards organic and local food has grown, the
consumption of environmentally friendly food has increased. This is the outcome of several
factors: Consumers want to illustrate their own values and attitudes and they are keen on more
responsible consuming. Recent food safety scandals have also made consumers question the
reliability of foodstuff. Finns are now into local food more than ever before. Consumers’ attitude
towards organic and local food is largely based on mental images. The images concerning food
are often strong and they are important factors when making a buying decision.

This research was carried out to survey the attitude of Turku Food and Wine Fair visitors
towards organic and local food. The aim of was to produce a generally applicable information
on consumer attitudes towards organic and local food, and thereby contribute to the TPR
innovative research project. The background is a conversation on food safety, production
methods, as well as local and organic food opportunities

The research was implemented by structured questionnaire. The data was gathered at the
Turku Food and Wine fair in 2012 October in the time frame of three days. The inquiry was
carried out in cooperation with TPR-inno- project. The amount of the gathered data was 819
answered questionnaires. The research was complemented with qualitative theme interviews
that were carried out both orally and literally. The theme interviews took place during the spring
of 2013. The results are presented with the help of SPSS-statistical program and using
Microsoft Office Excels figures and charts.

The result of the research suggests that the attitudes toward organic and local food are mainly
positive. Organic food is considered as a pure, responsible, and healthy option. When buying
organic food, consumers know how the food is grown and produced. The demand of organic
food is increasing but high prices and dubiety are limiting its popularity. The availability of
organic food is not seen as a problem since its import is not restricted to surrounding local
areas. A number of consumers cannot tell the difference between the concepts of organic and
local food. The attitudes towards local food were more positive than towards organic food. The
respondents felt that by favoring local food, they support local producers and advance local
welfare. Local food was seen as a safe, transparent and good quality option. However, defining
the word ‘local food’ was not unanimous. The availability and high price of local food were
considered as negative factors when making a buying decision.

KEYWORDS:
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1 JOHDANTO

Trendiennusteet ovat pitkddn ennakoineet luomu- ja lahiruoan kysynnan kas-
vua. Kuluttajat ovat entistd kiinnostuneempia siita, mitd syovat. Kiinnostuksen
kasvaessa luomu- ja lahiruoan kysyntd on ennakoidusti kasvanut ja samalla
niiden kulutus selvasti lisdantynyt. Kuluttajat haluavat tuoda omia arvoja ja
asenteitaan yha enemman esille ja halu kuluttaa vastuullisemmin on lisdantynyt.
Liséksi viimeaikaiset ruokaskandaalit ovat saaneet kuluttajat kyseenalaista-

maan elintarvikkeiden luotettavuutta ja laadukkuutta.

Erityisesti l&hiruoka maistuu suomalaisille entistda enemman. Kuluttajien suhtau-
tuminen luomu- ja lahiruokaan perustuu pitkalti mielikuviin. Ruokaan liittyvat
mielikuvat ovat usein vahvoja ja ne ovat tarkeita tekijoita kuluttajan tehdessa
ostopaatdsta. Luomuruoka koetaan puhtaaksi, vastuulliseksi seka terveelliseksi
vaihtoehdoksi, vaikka sen terveydellisyydesta ei ole tieteellista naytt6a. Lahi-
ruokaa pidetééan turvallisena, laadukkaana ja helposti jaljitettavana elintarvike -

vaihtoehtona.

Negatiivisena asiana koetaan seka luomu- ettéa lahiruoan hinta. Kuluttajat ovat
kuitenkin valmiita maksamaan enemman, mikali he kokevat saavansa rahalle
vastinetta. Mikali elintarvike pystytdan luomaan mielikuvallisesti vetovoimaiseksi
ja imagollisesti haluttavaksi, voi sen hinta olla korkeampi. Luomu- ja l&hiruoan
maadrittely tuottaa my6s hankaluuksia silla monet kuluttajat mieltavat kasitteet

samankaltaiseksi, eivatka erota niita toisistaan.

Tyon teoriaosuudessa maaritelldadn mielikuvaa kasitteena ja mielikuvan muo-
dostumista sekd luomu- ja lahiruoan kasitteita. Tutkimustuloksissa esitellaén
Turun Ruoka- ja viinimessuilla tehdyn kyselyn tuloksia sekad aiheeseen liittyvia
laadullisia haastatteluja. Pohdinnassa kasitellaan, minkalaisia mielikuvia luomu-

ja lahiruoasta tutkimuksen perusteella todella on.



2 MIELIKUVA

2.1 Mielikuvan maaritelma

Yksilo tekee ensimmaisen ostopddtbksensa puhtaan mielikuvan, eli arvojen,
asenteiden, uskomusten ja tunteiden perusteella. Mielikuva perustuu Ropen ja
Vahvaselan (1998,66.) mukaan siihen, ettd ihmisten kasitykset ovat aina puhtai-
ta mielikuvia. Mielikuvan kasitteestd kokemukset ja tieto ovat totuudenmukaisia
kun taas asenteet, uskomukset ja tunteet voivat olla ihmisen mielessé olla vaik-
ka kokemusta tai tietoa ei olisikaan. Vasta ensimmaisen ostopaattksen jalkeen,
joka muodostuu puhtaasta mielikuvasta, yksilo saa tietoa ja kokemusta organi-
saation tuotteista tai sen toiminnasta. Puhtaat mielikuvat ovat merkityksellisia

yksilon ensimmaisessa ostopaatoksessa. (Rope & Vahvaselkd 1988, 66—67.)

Kokemukset $ Arvot

b S

Informaatio Tunteet
Uskomukset Ennakkoluulot

N 4

Havainnot @ Asenteet

Kuvio 1.1. Imagon psykologiset vaikuttimet

Imagon muodostuminen yksilon mielessd rakentuu Ropen ja Vahvaselan
(1998,66.) mukaan kuvion 1.1. mukaisesti. Kyseinen kuvio antaa mielikuvalle

merkityksen organisaation liiketoiminnassa.



Kuvio voidaan tiivistdd Ropen ja Vahvaseldan mukaan (1996.67.) seuraavasti:

1. Tunteet vaikuttavat merkityksellisesti mielikuvaan ja ostopaatokseen.
Tunteet edeltdvat ostopaatoksessa jarked, koska paatds tehdaan tun-
teella. Tunteet ovat siten jarkea voimakkaammat.

2. Arvot muotoutuvat perheen ja kulttuuritaustan mukaan. Ne antavat |ahto-
kohdan kaikkien asioiden tarkastelulle ja tulkitsemiselle.

3. Ennakkoluulot vaikuttavat mielikuviin, joita yksil6lla on tuotteista. Ennak-
koluulot muodostuvat muista psykologisista vaikuttimista.

4. Asenteet muodostuvat arvojen, tunteiden ja ennakkoluulojen perusteella.
Yksilon asenteet vaikuttavat siihen, mita ja millaisia viesteja han hyvak-
syy ja haluaa vastaanottaa.

5. Uskomukset vaikuttavat siihen, miten yksild hyvaksyy havainnot.

6. Organisaation lahettama informaatio selitetddn sen mukaisesti, miten se
soveltuu vastaanottajan mielikuvaan organisaatiosta, eli kuinka uskotta-
vana han viestisisaltoa pitaa.

7. Kaikki kokemukset tulkitaan aina subjektiivisten kéasitysten mukaan.

Edella mainittujen tekijdiden pohjalta voidaan todeta, ettd mielikuva on asen-
teellista, tunnepohjaista, yksilollista sekéa osittain totuudesta irtoava. (Rope &
Vahvaselka 1998. 66—68.)

Kaikki mitd organisaatio tekee tai jattad tekematta vaikuttaa ostajien mielissa
muodostuviin mielikuviin joko mydnteisesti tai kielteisesti. Organisaation toimin-
taa ohjaavat arvot ja siita syntyva organisaatiokulttuuri auttaa muodostamaan
toiminnan avulla vahvan mielikuvan organisaatiosta ja sen tuotteista. Vahva
mielikuva ja hyva maine vaikuttavat pitdméaan organisaation sidosryhmat tyyty-
vaisena. Epaselkean mielikuvan ja huonon maineen vaikutukset ovat painvas-
taiset, jolloin sidosryhmat pettyvat ja vaihtavat kilpailijoihin. Organisaation tulee
aktiivisesti koettaa vaikuttaa sitd koskeviin mielikuviin toiminnan ja integroidun

viestinnan avulla. (Pulkkinen 2003, 55.)

Mielikuvat vaikuttavat pitkalti siihen, minkalaisen todellisuuden yksilo luo. Mieli-
kuvista muodostuvat mallit ovat Aulan ja Heinosen (2002,37.) mukaan todelli-



suuden ymmartamisen lahtokohta, jotka ohjailevat yksilén nakemyksia ja toimin-
taa. Tieto- ja tunneosia sisaltavat mielikuvat vaikuttavat siihen, millaisia osto-
paatoksia yksilot tekevat. Hyva mielikuva toimii kuin magneetti. Se vetaa puo-
leensa organisaation kannalta tarkeita sidosryhmia ja vaikuttaa niiden ostokayt-
taytymiseen. Mitd parempi mielikuva organisaatiosta on, sita luultavammin si-
dosryhmat tekevat paatelmia ja tulkintoja organisaation hyvaksi (Aula & Heino-
nen 2002, 64).

Jos henkilobn mielikuva organisaatiosta tai sen tuotteista on positiivinen, niin
henkild on alttimpi olemaan tekemisissa sen kanssa. Liséksi usko siihen, mita
organisaatiosta kerrotaan sek&a organisaation toiminnan hyvaksyminen ovat
vankassa asemassa. Positiivinen mielikuva vahentéda huhuja ja korostaa positii-
visia tietoja organisaatiosta. Negatiivisella mielikuvalla on vastakohtainen vaiku-
tus (Vuokko 2004 s.198).

Ennakkoluulot, arvot ja asenteet, uskomukset ja kuulopuheet, tiedot, havainnot
seka kokemukset vaikuttavat merkittavasti ihmisen mielikuviin. Ensimmaiset
kolme asiaa ovat tekijoita, joihin ei pystytd suoraan vaikuttamaan. Yksildiden
ennakkoluuloihin, arvoihin ja asenteisiin ei voida vaikuttaa organisaation toimes-
ta, koska ne voivat olla vakiintuneita. Toisinkuin tiedot, havainnot ja kokemukset
ovat tekijoita, joihin voidaan vaikuttaa suoraan organisaation toimesta. Organi-
saatiolla on mahdollisuus valita, millaisia tietoja ja havaintoja se haluaa antaa
itsestaan tai tuotteistaan. (Vuokko 2004 s. 201-202.)

Aula ja Heinonen korostavat, ettd mielikuvaan vaikuttavia asioita voidaan nimit-
taa kohtaamisiksi, jotka syntyvat muun muassa, kun kohdataan henkilékohtai-
sesti organisaation tai sen edustajan kanssa, kulutetaan organisaation tuotteita,
muut kertovat kokemuksiaan organisaatiosta ja sen tuotteista, kohdataan orga-
nisaation viestintaa tai kohdataan viestintda organisaatiosta ja sen tuotteista.
(Aula & Heinonen 2002. Maine.)



2.2 Mielikuvan muodostuminen

Erilaisilla tarveperustoilla, kuten Maslowin ja Alderfelin tarvehierarkioilla on mer-
kittdva vaikutus mielikuvien muodostumiseen. Jos tuote ei tunnu vastaavan tar-
vemaailmaan, sanoma tulee helposti torjutuksi, vaikka se olisi huomioitu. Erilai-
silla mielikuvilla voidaan vedota erilaisiin tarpeisiin. Se hyvaksytaanko viesti,
riippuu pitkalti siitéd, miten yksilon mielikuva kyseisté asiaa kohtaan muodostuu.
Siitd huolimatta, on valttamatonta, ettéd mielikuvan siséllollinen viesti sopii yksi-

|6n tarveperustaan ja arvomaailmaan. (Rope&Mether 2001,64)

Ropen ja Metherin mukaan (2001,31) mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat
henkilokohtaiset tuntemukset ja saatu tieto organisaatiosta, joista tiedon vas-
taanottaja muodostaa mielikuvan. Mielikuva on kokonaisuus yksilon kokemuk-
sista, ennakkoluuloista, tiedoista, asenteista, arvoista ja uskomuksista. Mieliku-
van muodostaminen pohjautuu imagoon, eli mielikuvan muodostumiseen ihmi-

sen mielessa. Tata voidaan kuvata seuraavalla kuviolla:

Imago

Ennak- Usko- Koke-
koluulot mukset mukset

Arvot Asenteet Tunteet

Kuvio 1.2 Imagon psykologiset vaikuttajat. (Rope 2000)
Kuvion 1.2. sisaltd voidaan tiivistaa seuraavasti:

1. Asenteet muodostuvat ihmisen arvojen, tunteiden ja ennakkoluulojen pe-
rusteella.

2. Arvomaailma antaa perustan kaikkien asioiden tulkitsemiselle.



3. Tunteet ovat edella esitetysti keskeinen mielikuvaan ja sita kautta osto-
paatokseen vaikuttava tekija.

4. Ennakkoluulot vaikuttavat mielikuviin eri tuotteita kohtaan.

5. Uskomukset vaikuttavat ihmisen havaintoihin.

6. Kaikki kokemukset tulkitaan omien yksil6llisten kasitysten suodattimina.

Naiden tekijoiden perusteella voidaan todeta, ettd mielikuva on asenteellista,
tunnepohjaista, objektiivisesta totuudelta poikkeavaa seké henkilokohtaista.
Seuraavassa kuviossa esitetddn mielikuvan muodostumisen tasot, jotka kuvaa-
vat, mitd mielikuvaan liittyvassa paatoksenteossa kaydaan lapi. Segmentin
aiemmat kokemukset, arvot asenteet, uskomukset jne. vaikuttavat siihen, kuin-

ka kauan segmentti tietylla tasolla pysyy.

Kuviossa 1.3 esitetdaan Vuokon (2004,40.) "vaikutuksen portaat”, jotka kuvaavat
vaiheita siita, miten yksilon paatoksenteossa kaydaan lapi aina tuntemattomuu-

desta ostopaatokseen asti. Mielikuvan merkitys on suuri ostopaatéksenteossa.

A ]

Toiminta

Mielikuva

4

| Informaatio

Tuntematto-
muus

Kuvio 1.3. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2004,40.)

Portaiden alapaassa on tuntemattomuusvaihe, jossa kohderyhma ei ole koskaan
kuullut kyseista organisaatiosta tai sen tuotteesta. Asia on heille taysin tuntematon ja
se estaa aktivoitumisen. Tuntemattomuus ei ole kuitenkaan ongelma niille, jotka eivét
kuulu haluttuun kohderyhmaan tai jotka eivat koe tarvetta liittya kohderyhmaan.
Organisaatio tai sen tuote lakkaa olemasta tuntematon, kun kohdeyksilolle syntyy
tarve haluta tietoa asiasta. Tarve voi syntya muun muassa, kun kohderyhméa kohtaa

tarkoituksella tai tarkoituksettomasti organisaation viestintaa. (Vuokko 2004,40.)
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Tuntemattomuuden jalkeen tulee informaatiovaihe, jolloin kohdeyksilé haluaa tarkan
tiedon siitd, mistd organisaation toiminnasta tai sen tuotteesta on kyse. Tuotetta
tarjoavalta organisaatiolta tietotaso vaatii kykya toimia kohderyhmalahtoisesti ja
tiedostaa miten tunnettuutta voidaan lisata. (Vuokko 2004,41.)

Tietotasosta kehittyy onnistuessaan vahva mielikuva, jonka avulla kohdeyksilé pohtii,
voiko organisaatio vastata hanen tarpeisiinsa. Tulee muistaa, ettd mielikuvat ovat
aina kohdeyksilon kasityksia todellisuudesta, eivatka ne valttamatta ole totuudenmu-
kaisia. Organisaation tulee pohtia, mita se on tehnyt tai jattdnyt tekematta ja miten se
voisi muuttaa mielikuvaansa kohdeyksilén mielessa halutuksi, koska se on tarkea
oikeanlaisen mielikuvan muodostumista. Jos mielikuva on negatiivinen, eikd vastaa
kohdeyksilon tarpeita ja toiveita paatoksentekoprosessi keskeytyy. Jos taas
mielikuvatasolla syntyy tunne siita, etta "tdssa voisi olla jotain” paatéksentekoproses-
si etenee viimeiselle tasolle asti. (Vuokko 2004,41-42.)

Toimintatasolla halutaan ostaa ja kokeilla organisaatiota tai sen tuotetta. Saatava
kokemus méaarittdd tuleman. Jos se on positiivinen, syntyy tai vahvistuu positiivinen
mielikuva asiasta. Jos kokemus on negatiivinen, voi asiakassuhde paattya. Siksi on
tarkeaa, ettd kohderyhmalle syntyy mydnteinen mielikuva organisaatiosta ja sen
tuotteista. Tarked osa myonteistda mielikuvaa ja imagoa on oikein kohdennettu
markkinointi. Jokainen edella kuvattu taso asettaa markkinointiin littyvan haasteen.
Markkinoinnin tarkoituksena on saada haluttu kohderyhma viimeiselle tasolle, el
kuluttamaan organisaation tuotteita. Se kuitenkin vaatii, ettda kohderyhma on kaynyt

l&pi aiemmat tieto- ja mielikuvatasot. (Vuokko 2004,41-42.)

Toimintatasolta tulisi aloittaa markkinoinnin suunnittelu. Suunnittelussa tulisi ottaa
huomioon, mitd halutaan tarjota ja kenelle, kohderyhmé&n ensiarvoisia tarpeita ja
toiveita unohtamatta. Sen jalkeen pohditaan, miten kohderyhmaélle saadaan luotua
mielikuva siitd, ettd organisaatiolla olisi tarjottavaa kohderyhmalle. Mielikuvan
muodostaminen sisaltdd tiedonvalityksen. Tiivistettyna mielikuvan kannalta markki-
noinnin tulisi sisaltdd kaksi merkittavaa seikkaa: Houkutteleva lupaus ja lupauksen
tayttdminen. Ensin tulee pohtia, mika olisi se houkutteleva lupaus ja vasta sen

jalkeen voidaan antaa ja tayttaa kyseinen lupaus. (Vuokko 2004,41-42.)

11



Erkki Karvosen (1999, 51-52) mukaan mielikuvan muodostumisen yksinkertaisessa
mallissa ovat lasna kaksi eri osapuolta. Toinen osapuoli on se, josta kuva tai kasitys
muodostetaan ja toinen taas se, jolle kuva tai kasitys muodostuu. Osapuolet eivat
valttamatta edes kohtaa toisiaan, koska vuorovaikutus voi syntya myos jollain muulla
tavoin niin, ettd yksilo saa tietoa havainnointinsa hyédyksi ja mielikuva muodostuu.

Yksinkertaista mallia voidaan havainnollistaa kuvion 1.4 avulla:

Toimija tai Havaitsija tai

lahettgja vastaanottaja
Osapuolten

kohtaaminen

Kuvio 1.4 Mielikuvien muodostumisen yksinkertainen malli.

Tassa kuviossa toimija tai lahettaja viestittaa tarkoituksella tai tahattomasti in-
formaatiota havaitsijan tai vastaanottajan saataville. Informaation vastaanottaja
luo kasityksen tai kuvan toimijasta, eli tiedon lahettajasta. Tama kasitys tai ku-
va voidaan havaita kognitiivisena kaavana tai tietorakenteena, joka muodostuu
kokemuksen my6ta vastaanottajan muistiin.  Muodostunut rakenne toimii ole-
tuksena ja ennakkoluulona, jota tulevaisuudessa hytdynnetdén toimijaan. To-
dettakoon, etté jo toimijan olemassa olo tai normaali toiminta viestii informaatio-
ta ymparistoon, vaikka sita ei tarkoituksella viestittaisikdan. Viestinnan pohjalta

muodostuu vaistamatta mielikuvia sen vastaanottajalle. (Karvonen 1999, 52)
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Mielikuvan muodostumista voidaan pitdd monimutkaisena prosessina. Mielikuva
muodostuu Ropen ja Vahvaselan (1998, 69.) mukaan porrastasoittain kuten

kuviosta 1.3 voidaan havaita:

A Kokemuk-
J ] |set

Suositum-

A
A 1 | |muus

Asenteet
A '
|

Tunteminen

Tietoisuus

Kuvio 1.5. Mielikuvan syveneminen porrastasoittain.

Olennaista kuviossa 1.5 voidaan havaita, ettéd mielikuvan muodostumisessa on
selke& porrastus. Mielikuvan syvenemisvaiheita voidaan kuvata Ropen ja Vah-
vaselan (1998, 70.) mukaan seuraavasti:

1. Tietoisuusvaiheessa organisaatio tai sen tuote tunnetaan nimelta.

2. Tuntemisvaihe muodostuu, kun asiakas tiedostaa tietamastaan yrityksen
mainoksen tai tutustuu tuotteeseen. Tassa vaiheessa yksilolla ei ole viela
organisaatiosta arvolatautunutta hyvé/huono-ajatusmallia. Nain ollen vai-
hetta voidaan kutsua puhtaaksi mielikuvaksi.

3. Asennevaihe sisdltda myonteisia, kielteisia tai neutraaleita arvolatauksia.
Organisaation menestyksen kannalta on ensiarvoista, ettd negatiivisia
mielleyhtymi& ei syntyisi, vaan organisaation tulisi antaa itsestaan ja toi-
minnastaan positiivinen mielikuva ja tehostaa sita. Tassé vaiheessa mie-
likuva vaihtuu puhtaasta mielikuvasta pysyvaksi mielikuvaksi.

4. Suositummuusvaiheessa perustuksena on, ettd organisaatio mielletdan
muita paremmaksi asioissa, joiden perusteella organisaation kohderyh-
mat tekevat lopullisen ostopaéattksensa. Positiivisista suhtautumisista on
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pyrittava luomaan myonteiset odotukset organisaation lilkketoimintaa koh-
taan. Odotukset voivat perustua toiminnallisiin tekijoihin (hinta, laatu) tai
mielikuvatekijoihin (ymparistoystavallisyys, luotettavuus).

5. Viimeinen mielikuvan syvenemistason vaihe on kokemusvaihe, joka sel-
vittdd sen, miten organisaation teot ovat vastanneet niitd odotuksia, joi-
den myo6ta yksild on asettanut organisaation muita paremmaksi. Tama
vaihe vastaa yksilon sen hetkisté totuutta, eli uskoa ominaisuuksiin, jotka
hanell& on organisaatiosta tai sen tuotteista.

Isohookanan (2007, 20) mukaan mielikuvat muotoilevat yksilon nakemyksia,
ajatuksia ja kayttaytymista tiettyd asiaa kohtaan. Se, mita organisaatiosta ja sen
tuotteista yksilo ajattelee, ohjailee hanen ratkaisujaan ja tekojaan. Mielikuvaa

voidaan pitaa yksilon sisdisend ja psyykkisena kuvana jostakin asiasta.

Yksilon mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat muun muassa arvot, asenteet,
havainnot, ennakkoluulot seké tiedot ja kokemukset, jotka perustuvat realiteet-
teihin. Kokemukset ovat kuitenkin usein mielikuvien vaaristamia ja tiedot lahes
poikkeuksetta asenteiden muokkaamia. Mielikuvat ovat sen muodostajalle to-
tuus organisaatiosta tai sen tuotteista. Organisaatio ei voi siten todeta, etta hei-
dan liiketoimintansa tai heidan tuotteensa luovat yksilolle vaaréanlaisen mieliku-
van. Siksi tavoitemielikuvan, eli mielikuvan, jonka organisaatio asettaa paamaa-
rakseen, tulee kohdata yksilon todellisen mielikuvan kanssa. Yksilon todellinen
mielikuva on subjektiivinen, eli yksildllinen, eikd valttamatta totuudenmukainen.
Mikali edella todetut mielikuvat poikkeavat toisistaan, organisaation tulee miettia
syitd siihen ja kehittdéd muun muassa organisaationviestintdd. (Isohookana
2007, 20)

Kuluttajat tekevat ostopaatoksia entistd enemman tunteella kuin jarjelld. Tuot-
teet muuttuvat yha samantapaisemmiksi mutta niiden on erotuttava toisistaan
kovasta kilpailusta huolimatta. Tarinalla vedotaan kuluttajien tunteisiin ja mieli-
kuviin. Siksi tarinat muodostavat mielikuvia ja mielikuvat luovat vankan pohjan

menestykselle. (Aula & Heinonen 2002, 24.)
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2.3 Mielikuvan kehittaminen

Yrityskuvaa tai bréndia kehitettdesséa olennaista on tavoitemielikuvan rakenta-
minen. Tavoitemielikuvaan vaikuttavat kohderyhmén toiveet ja valintaperusteet
sen ostaessa tiettya tuotetta. Oleellista on tietda kohderyhman rationaaliset se-
k& eparationaaliset valintakriteerit, ja samalla pyritddn tietoisen tason ohella
peilaamaan tiedostamattoman toivetason tekijoita. (Rope, 2002)

Mielikuvan kehittdmisprosessi voidaan esittda Ropen ja Metherin luomalla ku-
vakkeella seuraavasti:

Mielikuvan
tutkiminen

\
‘\
Ulkoisella markkinoinnilla \‘ Mielikuvan
\
\
\

mielikuvan viestinnallinen kehittamisen
kehittdminen strategia

Sisaisten r_r)i(_elikuvan
osatekijoiden [ Tavoitemielikuva ]

toiminnallinnen

kehittdminen

Mielikuvan kehittdmisprosessi. (Rope & Mether 2001, 167)
Kuvio voidaan selittda vaiheittain seuraavasti:

1. Mielikuvan tutkiminen. Ensimmaisesséa vaiheessa selvitetaan kilpailuti-
lanneanalyysina yrityksen mielikuva suhteessa huomattaviin kilpailijoihin.
2. Mielikuvan kehittdmisen strategian maarittely. Parhaan mahdollisen tu-
loksen tuottava strategia maaritellaan ulkoisen mielikuvan, siihen vaikut-

tavien ulkoisten mahdollisuuksien ja sisaisten resurssien pohjalta.

15



3. Tavoitemielikuvan asettaminen. Asettamalla tavoitemielikuva, konkreti-
soidaan nykymielikuvan pohjalta asetetun strategian mukaiset tavoitteet,
joiden pohjalta liiketoiminnan siséinen toiminta seka ulkoisen viestinnan
suunnittelu ja toteutus muokkautuvat.

4. Sisdinen toiminnallinen kehittdminen. Tavoitemielikuvan siséisissd osa-
tekijoissa pitdd saavuttaa tarvittava taso, jotta mahdollistetaan tavoite-
mielikuvan ulkoisen viestinn&n toteutus.

5. Ulkoisen viestinnan toteutus. Ulkoisen viestinnan tulee ohjautua niihin
kohteisiin, jotka tavoitemielikuva on asettanut. Sisdisen viestinnén pitaa
kuitenkin kulkea koko ajan kasi kadessa ulkoisen viestinnan kanssa, jotta
ulkoisen viestinnan luomiin odotuksiin voidaan vastata.

6. Seuranta. Mielikuvan jatkuva seuraaminen nayttaa, onko tavoitemieliku-
va saavutettu ja miten se on muuttunut edellisesta mielikuvatutkimukses-
ta. Sen avulla voidaan my6s analysoida onnistumia ja epaonnistumisia,

seka niihin johtaneita syita. (Rope 2000, 198)

Mielikuvaa parannettaessa tulee keskittya joidenkin tekijdiden kohentamiseen,
joten mielikuvan parantamiseen on olemassa kaksi vaihtoehtoista strategiaa:
Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategia ja Myyntivalttien luomisen

strategia.

Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategiassa kiinnitetdan huomiota sii-
hen, etta heikosti hallittavien alueiden osaamista pyritddn nostamaan samalle
tasolle kuin kilpailijoilla. Strategian heikkous on se, ettei silla tavalla pystyta
yleensa luomaan voimakkaita kilpailuetuja. Jarkevampaa on vahvistaa jo vahvo-
ja ominaisuuksia. Heikkoutena voidaan mainita myos se, etta usein jotakin omi-
naisuutta parannettaessa, kaksi muuta ominaisuutta heikentyvat. Esimerkiksi,
jos hintamielikuvan vahvistaminen aiheuttaa samalla laatumielikuvan heikenty-
misen, ei muutoksista ole minkaanlaista hydtya. Taman strategian ainoa kaytto-
peruste on, jos kehitettavd ominaisuus on potentiaalisten asiakkaiden arvomaa-
iimassa merkittavan korkealla, ja ominaisuutta parantamalla yritys tavoittaisi
liketoiminnallisesti jarkevan tilan. Myyntivalttien luomisen strategia keskittyy

kilpailijoista erottumiseen ja ylivoimaisuuksiin. Avainasemassa on, etta potenti-
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aaliset asiakkaat arvostavat myyntivalttina pidettyd ominaisuutta. Myo6s kilpaili-
joiden osaaminen ja osaamattomuus pitaa ottaa huomioon, silla kilpailijan yli-
voimaista tuotetta ei valttaméatta kannata haastaa, kun taas heikkoudet saatta-
vat antaa merkittdvan pohjan omille vahvuuksille. (Rope 2000, 200)

2.4 Luomuruoan mielikuva

Luomuruoka maistuu suomalaisten mielestda paremmalta ja sitéd pidetaan ter-
veellisempana vaihtoehtona peruselintarvikkeelle. Luomu hellii elaimia ja saas-
téda luontoa todetaan Tiedelehden julkaisussa (7/2012). Tutkimuksen mukaan
suomalaisista aikuisista noin 20 % ostaa luomutuotteita vahintd&n kerran vii-
kossa, vaikka ne maksavat peruselintarvikkeita enemman. Tarkeimmat syyt
ovat maku, terveellisyys, puhtaus, eettisyys ja laatu. Kuluttajalle, joka arvostaa
luomuruokaa ja tiedostaa sydvansa sita, ruoka voi hyvinkin maistua paremmal-
ta, silla makuaistimuksiin vaikuttavat psykologiset tekijat kuten arvot, asenteet,
mielikuvat ja odotukset. (Tiedelehti 7/2012.)

Amerikkalaisen yliopiston tutkimuksessa on pyydetty ruokakaupassa asioivia
kuluttajia vertailemaan peruselintarvikkeita ja luomuruokatuotteita keskendan.
Luomuruoka voitti sekd maussa etta terveellisyydessa, koska koehenkilot us-
koivat luomutuotteen sisaltavan enemman tarkeita ravintoaineita ja vahemman
kaloreita kuin peruselintarvikkeet. Tutkimuksen mukaan luomua ympyroi nyky-
aan jopa "sadekeha”. (Tiede.fi)

Luomuruoka herattaa kuluttajissa positiivisia mielikuvia korkeasta laadusta, jalji-
tettavyydestd, puhtaudesta ja terveellisyydestd. Luomuruokaa ostamalla kulut-
tajat kokevat saavansa luotettavan ja maukkaan vaihtoehdon peruselintarvik-
keelle. Myds eettisyys, vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys ovat luomuruo-
kaan liitettyja positiivisia mielikuvia. Suomalaiset kuluttajat luottavat erityisesti
Suomessa tuotettuun luomuruokaan. Kuluttamalla luomua Turun Ruokamessu-
jen kavijat kokevat edistavansa ympariston, elainten ja ihmisten hyvinvointia.
(Turun AMK 2012.)
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Negatiivisena mielikuvana voidaan pitdd luomuruoan hintaa verrattuna perus-
elintarvikkeisiin. Kuluttajat ovat kuitenkin valmiita maksamaan enemman, jos
saavat rahalleen vastinetta. Muina negatiivisina mielikuvina mielletdédn luomu-
ruoan osittainen kausiluonteisuus, seka epaluottamus erityisesti ulkomailta tuo-
tua luomua kohtaan. (Turun AMK 2012.)

2.5 Lahiruoan mielikuva

Lahiruoka herattda kuluttajissa positiivisia mielikuvia korkeasta laadusta, koti-
maisuudesta, puhtaudesta ja vastuullisuudesta. Lahiruokaa ostamalla kuluttajat
kokevat tukevansa suomalaisia maanviljelijoita ja lahialueiden tydllisyytta Suo-
messa. Lahiruoka luo kuluttajissa vahvan mielikuvan myos raikkaudesta ja tuo-
reudesta, sen lyhyiden toimitusmatkojen takia. My6s ymparistdystavallisyys on
lahiruokaan liitetty positiivinen asia, silla lahiruoan tuotantoketjua pidetaéan va-
hemman ymparistda kuormittavana kuin esimerkiksi ulkomailta tuodun ruoan
tuotantoa ja jakelua. (Turun AMK 2012)

Sitran kuluttajatutkimuksen (2010) mukaan lahiruoan tarkeimmiksi ominaisuuk-
siksi nousivat tuoreus, kotimaisuus, paikallisten yrittdjien tukeminen, ruoan al-

kupera seka korkea laatu.

Luomu- ja lahiruokatutkimuksessa (Turun AMK 2012) huomattiin, etta yksi lahi-
ruokaan liitetty negatiivinen mielikuva on lahiruoan hinta. Se saattaa usein olla
korkeampi kuin ns. teollisella ruoalla. Toiseksi, l&ahiruokatuotteiden saatavuus ja
tunnistaminen koetaan huonona koska lahiruoalta puuttuu virallinen maaritelma,
ja sitad kautta sertifikaatti. Laurean ammattikorkeakoulun ja Elinkeino-, likenne-
ja ymparistokeskuksen (2011) yhdessa toteuttaman kuluttajatutkimuksen mu-
kaan reilusti yli puolet kaikista vastaajista haluaisi, etta lahituotteiden tunnistet-
tavuutta parannettaisiin ja noin neljdnnes vastaajista kaipasi tietoa tuotteista ja
tuottajista. Tunnistettavuutta toivottiin parannettavan tuotteiden esillepanon ja
markkinoinnin avulla. Sertifikaatin avulla lahiruokaa pystyttaisiin markkinoimaan
samalla tavalla kuin esimerkiksi Reilun Kaupan- tuotteita. Vastaavasti |ahiruoka-

tuotteiden tunnistamisesta tulisi paljon helpompaa.
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3 LUOMUN MAARITELMA

Luomuruoassa on luonnollinen maku. Usein kuulee sanottavan: "Taltd maistui
porkkana lapsenakin!” Nykyaan tehoviljely tuottaa paljon ja suuria tuotantoeria
ruoan maun kustannuksella. Makuun vaikuttavat maapera ja ravintosisaltd. Sik-
si Ruutin mukaan (2012,95) luonnonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita kannat-
taisi kuluttaa jo niiden hyvan maun takia. Kuluttajien suhtautuminen luomuruo-
kaan perustuu pitkalti mielikuviin. Sita pidetaan luonnonmukaisena, turvallisena

terveellisena seka ymparistoa, etta elaimia saastavana vaihtoehtona.

Ihmisten suhtautuminen luomuun perustuu mielikuviin. Luomu tarkoittaa luon-
nonmukaista. Monille kuluttajille luomu edustaa etenkin puhdasta ja aitoa ruo-
kaa. Sana luomu yhdistetdan usein elintarvikkeisiin, jotka ovat tuotettu luon-
nonmukaisesti. Virallisen maaritelman mukaan kasitteella luomu viitataan tar-
koin valvottuihin ja sovittuihin tuotantomenetelmiin, joita ovat kasvinviljely, koti-
elaintuotanto, elintarvikkeiden jalostus seka luomutuotteiden markkinointi ja
myynti. EU:n luomuasetuksissa todetaan, ettd luomuna voi myyda elintarvikkei-
ta, joiden raaka-aineista 95 % on vahintdan luonnonmukaisesti tuotettuja. (Evira
2012)

Luomun perustana on ihmisten, eldinten, kasvien seka eri maiden hyvinvointi.
Luomuruokatuotannolla tarkoitetaan, ettd se tuotetaan aina luonnonmukaisilla
menetelmilla keinotekoisia lannoitteita ja torjunta-aineita hyddyntamatta. Muita
tarkeitd seikkoja ovat esimerkiksi luonnon sailyttdminen puhtaana, laadukkaana
ja elinvoimaisena seka energian saastaminen hyoédyntamalla uusiutuvia ener-

gialahteita. (Portaat Luomuun 2012.)

Luomutuotannon perusajatuksena on, ettd elintarvikkeet tuotetaan niin, etteivat
niiden valmistusmenetelmat ole haitallisia ymparistélle, ihmisille, kasveille tai
elaimille. Luomuelintarvikkeiden valmistuksessa saannostellaan sallittujen lisa-
aineiden ja valmistuksen apuaineiden lukumaarad. Kaikki luonnonmukaisesti
tuotetut, jalostetut ja luonnonmukaisina markkinoidut tuotteet ovat luomuelintar-
vikkeita (Evira 2013.)
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3.1 Luomun tarkoitus

Luomun tarkoituksena on edistdd luonnonvarojen suojelua ja luonnon moni-

muotoisuutta. Liséksi tarkoituksena on luoda yleista hyvinvointia. (Luomu 2012.)

Luomun tarkoituksena on taata kuluttajille aidot luomutuotteet ja luoda tuottajille
reilun kilpailun edellytykset luomutuotteiden markkinoilla. Luomutuottajat ja -
valmistajat sitoutuvat toimimaan EU:n luomuasetuksen ehtojen mukaisesti ja
ehtojen noudattamista valvotaan vahintaan kerran vuodessa tehtavilla (Selvi-

tysmiehen raportti 2012.)

Kansainvélinen luomujarjesté on maaritellyt nelja periaatetta, joihin luomutuo-
tanto perustuu. Ne ovat terveys ekologia, oikeudenmukaisuus ja huolenpito.

Periaatteiden mukaan luomun tulee:

1. Yllapitaa ja edistda maan, kasvien, elainten, ihmisten ja maiden terveytta

2. Perustua ekologisiin systeemeihin ja kiertoihin, tydéskennella niiden kans-
sa, jaljitella ja auttaa yllapitdmaan niita

3. Rakentaa suhteita, jotka takaavat oikeudenmukaisuuden ymparistéon ja
elamiseen.

4. Noudattaa varovaisuusperiaatetta ja vastuullisuutta nykyisten ja tulevien
sukupolvien sekd ympaériston terveyden ja hyvinvoinnin suojelemiseksi
(Portaat Luomuun 2013.)

Luomuelintarvikkeiden tuotantoketju perustuu pitkélti luonnonmukaiseen, ympéa-
rist6a saastaviin ja tukeutuviin valintoihin. Koko luomuelintarvikeketju pyrkii tuot-
tamaan jatkuvasti tarkasti valvottua ja tuotettua tuttua, turvallista ruokaa seka
varmistamaan puhtaan ja turvallisen tulevaisuuden myos tuleville sukupolville.
Tarke&déd on luonnonmukaisen tuotannon ulottuminen aina pellolta lopulliseen

kulutukseen saakka. (Luomu 2012.)
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3.2 Luonnonmukaisen tuotannon maaritelma

Luonnonmukaisen tuotannossa huomioidaan eléinten hyvinvointi ja niiden laji-
kohtaiset tarpeet. Merkittava osa tuotantoa on eldinten luonnonmukaiseen re-
huun perustuva ruokinta seka muut tarkoin maaritetyt hoitokaytannoét. (Ravitse-

musneuvottelukunta 2013.)

Luonnonmukaisessa tuotannossa yhdistetd&n hyvélaatuisen rehun tuottaminen,
elainten lajinmukainen kayttaytyminen sekéa ymparistoystavallinen, ekologisesti
kestava tuotantotapa. (Selvitysmiehen raportti 2012.)

Luonnonmukaisessa viljelyssa kasviravitsemuksen ja -suojelun perusteena on
monivuotinen viljelykierto. Siina eri kasvilajit vuorottelevat keskenaan. Syvajuu-
risten kasvien viljelylla parannetaan maan viljavuutta ja ehkaistdén eroosiota.
Vuorottelulla ehkéistadn kasvintuhoojien sailymistd ja kehittymistd. (Ravitse-
musneuvottelukunta 2013.)

Luomueléimille mahdollistetaan lajinomainen elam&. Ne saavat elaa lajilleen
tyypillisesti likkumalla vapaasti, ulkoilemalla saanndllisesti ja elamalla laumois-
sa. Luomuelaimet ruokitaan lajinmukaisella luomurehulla, joka tuotetaan ilman
kemiallisia kasvinsuojeluaineita tai lannoitteita. Geenimuunnellut organismit

ovat kiellettyja. Elaimi& hoidetaan luomumenetelmin koko elinian ajan.

Luomueldintuotannon paapaino on sairauksien ennaltaehkaisysséa ja elainten
hyvinvoinnin varmistamisessa. Rehun annostelulla pidetdan huolta elainten
muuttuvista ravinnontarpeista. Jokaisella luomueldimella on olemassa oma
tunnus ja terveyskortti, johon merkitaan tiedot eldimen kunnosta ja hoitotoimen-

piteista. Liséksi luomueldintilat kuuluvat luomuvalvontaan. (Pajuniemi 2013.)

Luomuruoassa kaytetyt ainekset voidaan jaljittaa alkutuotantotilalle asti. Elai-
men kuluttamasta luomurehusta voidaan jatkaa sen tuottaneelle tilalle ja pellolle
saakka. Lisaksi tiedetaan mista pellolle kylvetyt siemenet ovat perdisin, luomu-
ketjun toimijoiden kuuluessa valvontaketjuun. Luomuruokaa voi kuluttaa hyvalla
mielelld, koska luomun ammattilaiset haluavat tuottaa sek& kuluttajalle ettd
luonnolle hyvaa. (Pajuniemi 2013.)
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3.3 Luomumarkkinat Suomessa

Suomen viljelyalasta 9 % on luonnonmukaisessa tuotannossa. Luomutilat ovat
selvasti keskimaaraistd suurempia. Noin 7 % kaikista Suomen maatiloista kuu-
luu luomuvalvontaan, joista noin 4 300 tilasta yli 700:lla on luomuelaimia. Vilje-
lyala ja luomueldinten maara ovat olleet viime vuosina nousussa. Vuonna 2012
luomutuotannossa tai siihen siirtymassa oli 200 000 hehtaaria. Luomuelintarvik-

keita valmistaa tai maahantuo 600 yritysta. (Evira 2013.)

Luomun markkinaosuus Suomessa on viela pieni, mutta se on ollut viime vuosi-
na selvasti kasvussa. Tahan mennessa noin 60 % kuluttajista on kokeillut luo-
mutuotteita. Saanndllisesti luomutuotteita kayttdd noin 20 %, eli miljoona suo-

malaista. (Luomu 2013.)

Kuluttajapaneeli -tutkimuksen mukaan kotitalouksien luomuostot olivat arvoltaan
120 miljoonaa euroa vuonna 2011, mika oli 2 % kaikkien elintarvikkeiden osto-
jen arvosta. Arvion mukaan luomumarkkinoiden arvo oli noin 163 miljoonaa eu-
roa vuonna 2011 ja osuus elintarvikkeiden myynnista noin 1,3 prosenttia. (Selvi-

tysmiehen raportti 2012.)

Luomutuotteiden kysynta Suomessa on kasvanut. Suomalaiset arvostavat ruo-
an lapinakyvyytta ja luotettavuutta. Yleisesti luomuruoan kiinnostus on kasva-
nut, mika on osaltaan seuraus ruokaturvallisuuden ja elintarvikkeiden tuotanto-

menetelmien mielenkiinnon kasvusta. (Luomu 2012.)

Kaikkia Suomalaisia luomutuotteita tuottavia tai valmistavia tiloja valvotaan, jot-
ta luomutuotteet tuotetaan vaatimusten edellyttavilla tavoilla. Maa- ja metsata-
lousministerion tavoitteena on laajentaa valtakunnallista luomutuotantoalaa vuo-
teen 2020 mennesséa noin 20 prosenttia. Kasvua haetaan tukemalla uusia in-

vestointeja, tehostamalla koulutusta ja antamalla neuvoja. (Luomuruoka 2013.)

Paivittaistavarakauppojen prosenttiosuus luomuostoista on noin 85 prosenttia.
Loput 15 % prosenttia on muiden myyntikanavien osuus kuluttajien luomuos-
toista. Suomen luomuviennin arvo vuonna 2009 oli noin 14 miljoonaa euroa.
(Luomu.fi 2013.)
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3.4 Luomun kuluttajat

Luomuruokaa markkinoitaessa tulee tunnistaa oikeat kohderyhmat. Segment-
tien valinta ja niiden tunteminen edistavéat luomun tuotekehitysta, markkinointia

sekd myyntia.

Luomun markkinointi kuluttajille on haastavaa, koska se vaatii uudenlaisia kon-
septeja ja pitkdjanteisyyttd. Paremman saatavuuden lisdksi kuluttajat vaativat
parempaa palvelua ja ruoan nakyvyytta markkinoilla. Asiakasléhtdisen palvelun
lisaksi positiivisten mielikuvien vahvistaminen on tarked osa luomun markki-
noinnin kehittdmista. Luomuruoka tarvitsee kasvavien tarpeiden ja kilpailun
my6ta markkinointilahtdisemman liiketoiminta-ajattelun.  Luomuruoan markki-
noinnissa on havaittavissa tuotesuuntaista markkinointiajattelua, koska luomu-
ruokatuotteet ovat useimmissa valikoimissa perustuotteita. Markkinointia tulisi
suunnata asiakaslahtdisemmaksi, jotta kasvavaan kysyntdén pystyttaisiin vas-

taamaan. (Luomu 2012.)

Kuluttajabarometri vuonna 2012 osoitti, ettd kuluttajat aikovat lisata luomutuot-
teiden kulutustaan entisestaan. Talla hetkella noin 20 % suomalaisista kotita-
louksista kayttdd saannollisesti luomuelintarvikkeita. Tulevaisuudessa luomun

kayton odotetaan lisaantyvan. (Evira 2012.)

Suomalaiset luomun kuluttajat voidaan jakaa Luomun Brandi -oppaan mukaan
neljaan eri kuluttajaryhmaan. Pienten lasten vanhempiin, joille lupaus luomu-
ruoan puhtaudesta ja turvallisuudesta houkuttaa. lakkaammilla kuluttajilla on
taloudellinen mahdollisuus ja aikaa miettia, mitd he ostoskoriinsa poimivat. Ma-
kuasioita arvostavat ostajat, jotka haluavat laadukkaita raaka-aineita ja mauk-
kaita makuelamyksia. Vahvasti eettisesti suuntautuneet ostajat, jotka pyrkivat
kuluttamaan ympariston hyvaksi katsotulla tavalla ja luomaan luonnonlaheista

elamaa. (Luomun Brandi opas s 10. 2012)

Aktiivisimmat luomun kuluttajat kayttavat luomuruokaa hinnasta huolimatta. Fin-
foodin 2012 vuonna julkaistun luomubarometrin tulosten mukaan sukupuoli, ik&,

asuinpaikka, koulutus seka tulot, eli demografiset tekijat vaikuttavat kuluttajien
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todennakoisyyteen kuluttaa luomuruokaa. Aktiivisimmat luomuruoan kuluttajat

ovat tutkimuksen mukaan noin 30-vuotiaat naiset. (Luomubarometri 2012.)

Nielsen Homescan-tutkimuksen mukaan luomutuotteiden kuluttajat voidaan ja-
otella aktiivisiin luomutuotteiden kuluttajiin, joiden luomuostot ovat yli 4 % os-
toskorista ja saanndllisiin luomukuluttajiin, jotka ostavat alle 4 % mutta yli 0,8 %
ostoksistaan luomuna. Edella mainittu kuluttajaryhma kerryttéaa 86 % luomutuot-

teiden kokonaisostoista. (Luomuliitto 2010.)

Luomun kuluttujabarometrin mukaan aikomukset ostaa luomua ovat kuluttajien
keskuudessa kasvaneet. Kuluttajat toivoisivat tuotetarjonnan monipuolistuvan.
Barometri arvioi, ettéd luomua pidetaan hyvana vaihtoehtona peruselintarvikkeel-
le, koska niissa nédhdaan monia positiivisia ominaisuuksia, joiden kirjo miellyt-
taa. Kun kuluttajilta kysytdan avoimella kysymyksella miten luomutuotteet eroa-

vat muista tuotteista, mielikuvissa hallitsee puhtaus.

Viikoittain luomua ostavien maara on lisaantynyt 23 prosenttiin. Potentiaalisim-
mat ostajat l0ytyvat 30 — 49 -vuotiaiden naisten ja padkaupunkiseudulla asuvien
segmentista, joista yli 32 prosenttia ostaa luomua viikoittain. Luomuostoja selit-
téaa demografisia tekijoita paremmin kuluttajien omakohtainen asennemaailma.
Kuluttajat, jotka arvostavat luomuruoan makua ja kiinnittavat huomiota ymparis-
tdasioihin ostavat lAhes 50 prosenttia luomua joka viikko. 25 prosenttia suoma-
laisista uskoo, ettd heidan luomutuotteiden kaytto lisdantyy kahden vuoden ai-
kana. Lisaksi kuluttajat, jotka kuluttavat talla hetkella luomua, uskovat lisdavan-
sa kayttoa entisestdaan. Kuluttajien kiinnostuneisuus ennakoi luomumarkkinoi-
den kasvua. Kulutusta halutaan lisata terveydellisten syiden vuoksi luomukas-
viksissa, vaikka myos liha- ja viljatuotteet kiinnostavat 30 prosenttia suomalai-
sista. Kuluttajilla olisi kiinnostusta ostaa enemman myos harvinaisempia luomu-
tuotteita, joita on talla hetkella kohtalaisen vahan luomuna tarjolla, kuten jaate-

|64 tai broileria (Luomu.fi 2012.)
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3.5 Luomuvalvonnan toimijoita

Luonnonmukaista tuotantoa valvotaan tarkoin. Valvonnan tavoitteena on var-
mistaa luomutuotteiden kayttajalle niiden tuotantovaatimusten mukainen aitous.
Valvonnan tarkoituksena on taata toimijoiden vélille tasapuolisuus ja rehellinen
kilpailu. Luomuvalvonta on maksullista toimintaa, mika osaltaan nakyy luomun

hinnassa. (Portaat Luomuun.fi 2013.)
Suomessa luomuvalvonnan toimijoita ovat muun muassa:

Luomuliitto, joka on koko suomalaisen luomualan, kuluttajien ja tuottajien yhtei-
nen etujarjesto, johon kuuluu jopa 2400 jasentd. Suomen vanhin luomualan yh-

distys Biodynaaminen yhdistys on Luomuliiton jasenjarjesto. (Luomuliitto 2013.)

Pro Luomu ry, joka on luomualan toimijoiden yhteistydjarjesto ja tytkalu luomu-
alan kehittamisessa. Sen tarkoituksena on edistaa luomualan kasvua ja kehitys-
td Suomessa. Jasenkunta edustaa koko Suomen luomualaa. (Pro Luomu ry
2013.))

Tulli, jonka tarkoituksena on valvoa EU:n ulkopuolelta tuotavien luonnonmukai-
sesti tuotettujen tuotteiden tuontia neuvoston asetuksen mukaisesti. Tullin labo-
ratorio on tarkein luomutuotteiden analysointipaikka. (Ravitsemusneuvottelu-
kunta 2013.)

Sosiaali- ja terveysalan lupa ja valvonta virasto Valvira, joka suunnittelee ja val-
voo toimijoita luomualkoholituotannossa seka niiden tuonnissa etta viennissa.
Valviran luomualkoholivalvonta on osa integroitua Suomen alkoholivalvontajar-

jestelmaa. (Valvira 2013.)

ELY-keskuksen tehtdvén& on valvoa luonnonmukaisten maataloustuotteiden
tuottajia toimeksiantamalla tarkastukset Eviran valtuuttamille tarkastajille ja te-
kemalla kaikki viljelijoita koskevat tarkastus- ja muut lupapaatdkset. ELY-
keskukset valvovat myds luonnonmukaisten maataloustuotteiden kaupan sailyt-
tamista vahittaismyynnissa. (Ely-keskus 2013.)
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3.6 Luomumerkit

Ymparistomerkkien tavoite on lisatad kuluttajien tietoutta ja kertoa tuotteen ym-
paristbvaikutuksista puolueettomasti. Lisaksi niiden tehtdvana on avustaa kulut-
tajaa valitsemaan tuotteita, jotka kuormittavat ymparistda elinkaarensa aikana
vahemman. Ymparistomerkittyja tuotteita voidaan pitaa laadukkaina, koska ne
tayttavat toimivuus- ja kestavyysvaatimukset. Ymparistomerkittyja tuotteita 10y-

tyy lukuisista eri tuoteryhmista. (Kuluttajavirasto 2010)

Luomumerkkien nakyvin osa kuluttajalle on luomumerkki, jonka tarkoituksena
on avustaa kuluttajia arkisissa ostopaatoksissa ja muuttaa tottumuksia ymparis-
toystavallisemmaksi. Luomumerkki tuotteessa kertoo kuluttajalle sen, etta tuote
tayttdad tarvittavat luomuehdot. Tavoitteena on myos lisatd luotettavaa tietoa
tuotteiden ymparistévaikutuksista. Eri toimialoilla, tuotteilla seka palveluilla on
monia erilaisia ymparistomerkkeja, joiden tarkoituksena on vakuuttaa kuluttaja
tuotteen tai palvelun ymparistoystavallisyydesta ja vastuullisuudesta. Ymparis-
tobmerkeissd noudatetaan erilaisia kriteereitd ja sen takia niiden uskottavuus ja
luotettavuus on vaikeasti selvitettavissa. Ulkopuolisten viranomaisten myontéa-
mi& ja valvomia virallisia merkkeja pidetaan luotettavampina kuin epévirallisia

luomumerkkeja, vaikka ne tunnistetaan paremmin. (Ymparist6 2011.)

Kuluttaja voi luottaa luomutuotteiden pakkauksissa oleviin merkintoihin. Luo-
mumerkin tulee viestia kuluttajalle, etta tuotantoehdot tayttavat luomuehdot.
Tunnistaminen on kuluttajalle helpompaa, koska pakatuissa luomutuotteissa on
pakollinen EU:n lehtimerkki. Luomutuotteiden merkitseminen helposti havaitta-
valla tavalla on tarkeaa, jotta kuluttaja voi l16ytdd peruselintarvikkeiden joukosta
luomutuotteet. (Evira 2012.)

Pakolliset merkinnét luomutuotteissa varmistavat kuluttajille, ettéa tuote on tuo-
tettu luomutuotantosaanndsten mukaan ja sen toimijaa on valvottu tarkoin.
Luomutuotteet ovat jaljitettavisséa eri vaiheissa luomumerkintdjen avulla. Luo-
muilmaisuun, joka on tehty mihin tahansa tuotteen mukana tulevaan ja siihen

viittaavaan ilmaisuun on lisattava pakollinen valvontaviranomaisen tunnusnu-
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mero, joka valvoo ilmaisun perustetta. Toimijan tulee noudattaa tuotantosaa-
doksia ja merkita tuotteet luomulainsdddannén vaatimuksien asettamalla taval-
la. (Evira 2011.)

Toimijoiden lisdksi myo6s kuluttajan tulee olla valppaana pakkausmerkinnoissa.
Luonnonmukainen ilmaisu tai siihen liittyvat johdokset, seka pakkausmerkin-
noissa ilmoitettu valvontaviranomaisen tunnusnumero viittaavat valvottuun luo-
mutuotantoon. Perustuotteiden merkinndissd, mainonnassa ja tuotemerkeisséa
ei ole oikeutettua kayttaa ilmauksia, jotka voivat johdattaa kuluttajaa harhaan
antamalla erheellisesti kasittéda, etta tuote tai sen valmistuksessa kaytetty ai-

nesosa ovat luonnonmukaisia. (Evira 2011.)

3.6.1 Viralliset luomumerkit

Elintarvikkeen luomutunnus vakuuttaa, ettd tuottaja ja jalostaja noudattavat
luonnonmukaista tuotantoa koskevia tiukkoja EU-sdannoksia. Virallisen EU:n
luomutunnuksen, eli Eurolenden kaytté on pakollista EU:ssa valmistetuissa
luomuelintarvikkeissa. Tunnuksen kayttd EU:n ulkopuolelta tuoduissa luomu-

tuotteissa on vapaaehtoinen. (Evira 2013.)

Virallisen Eurolehden tavoitteena on Euroopan komission mukaan tukea EU:n
luomutuottajia ja kestavia viljelymenetelmia, biologista monimuotoisuutta ja
elainsuojelun korkeaa laatua. (Euroopan komissio 2013.)

http://ec.europa.eu/news/agriculture/120704 _fi.htm

Tunnuksen kayttd vaatii toimijan kuulumista luomuvalvontaan. Luomutoimijan
tulee myos noudattaa tunnuksen kaytosta annettujen sdannosten ja ohjeiden
noudattamista silla Eurolehden kayttoa valvotaan tarkoin. Tunnuksen kaytolle ei

tarvitse hakea erillistd lupaa. (Ravitsemusneuvottelukunta 2013.)

Eurolehden kayttd on rajattu luomutuotteiden merkintdihin, esittelyyn ja mainon-

taan. Rajoituksien avulla pyritddn takaamaan, ettd tunnusta kaytetdan yksin-
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omaan luomutuotteisiin tunnuksen alkuperaista mallia tai tarkoitusta muuttamat-
ta (Evira 2012.)

Eurolehden mallin ja muodon on Eviran asetusten mukaan sailyttava alkuperai-
sena ja muuttumattomana. Muut merkinnat on mahdollista tehda tunnuksen
viereen, kunhan ne eivat muuta tai loukkaa Eurolehti -tunnuksen viestia tuot-
teen luonnonmukaisuudesta. Eurolehden yhteydessa on ilmoitettava toimijan
valvontaviranomaisen tunnusnumero ja tieto tuotteen maataloudesta peraisin

olevien ainesosien tuotannosta. (Evira 2012.)

Kuva 1. EU:n luomumerkki eli Eurolehti.

Eurolehti on rajattu luomutuotteisiin. Tunnusta ei saa kayttda luonnonvaraisesti
saatavissa tuotteissa, joissa on vdhemman kuin 95 % luomua. Tunnusta ei saa
kayttaa myoskaan tavaramerkissa, yrityksessa tai sen tuotteissa, jotka eivat ole

vahintaan 95 % luomua. (Evira 2012.)

Toinen virallinen luomumerkki on suomalaisten viranomaisten Luomu - valvot-
tua tuotantoa -merkki, eli niin kutsuttu Aurinkomerkki. Sen myontaa Elintarvike-
turvallisuusvirasto, jonka tehtdvana on valvoa, etta tuotteen viljelyssa noudate-
taan EU:n luomuasetusta. Merkki voidaan myontaa, jos tuotteen maataloudesta
perdisin olevista ainesosista on tuotettu luonnonmukaisesti vahintaan 95 %.

Muut kriteeri ovat samat kuin Eurolehdelld. (Kuluttajavirasto 2013.)

Virallisia Eurolehti- ja Aurinkomerkkiéa voidaan pitaa luotetuimpina luomumerk-
keina. Eurolehti eroaa Aurinkomerkista siind, etta sita kaytetddn Euroopan
unionin alueella valmistetuissa luomutuotteissa, jotka sisaltavat paaosin EU:sta

perdisin olevia ainesosia. EU-merkinnan vieressa voi olla yksityisia, alueellisia
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tai kansallisia tunnuksia. Eurolehti on korvannut tahkamerkin luomuviljelyase-

tuksen muuttuessa vuonna 2010. (Agronet 2013.)

Aurinkomerkkia voi hakea esimerkiksi tuottaja, valmistaja, valmistuttaja tai
maahantuojatoimija, joka kuuluu luonnonmukaisen tuotannon valvontajarjestel-
maan. Aurinkomerkki ei ole puhtaasti kotimaisten raaka-aineiden ja tuotannon
merkki, koska tuote voi olla joko kotimainen tai ulkomainen. Huolimatta siita,

aurinkomerkki on osa suomalaista viranomaisvalvontaa. (Evira 2013.)

“uh TUO

e

Kuva 2. Luomu - valvottua tuotantoa -merkki

Vuoteen 2013 mennessa Aurinkomerkki on myodnnetty noin 2500 elintarvikkeel-
le. Loput merkin saaneet tuotteet ovat eldintuotteita, kuten esimerkiksi liha- ja
maitotuotteita. Luomutuotteiden markkinointia hoitaa Finfood Luomu. (Kuluttaja-
tutkimuskeskus 2012.)

3.6.2 Epaviralliset luomumerkit

Epavirallisia ymparistomerkkeja on Suomen markkinoilla huomattavan paljon.
Niitd hyodynnetddn ymparistoystavallisen imagon luomiseen, ymparistojarjesto-
jen varainhankintaan ja ymparist6d huomioivien kulutustapojen kehittdmiseen.
Merkeilld halutaan viestid, ettd tuotteen valmistuksella voidaan vaikuttaa esi-
merkiksi maiden sosiaalisiin, taloudellisiin ja ymparistdoloihin. Virallisten luo-
mumerkkien lisdksi Suomessa on kaytdossa myos kaksi epévirallista luomu-
merkkia, jotka ovat Leppakerttumerkki ja Biodynaamisen yhdistyksen Demeter-
merkKki.

29



Leppakerttumerkki (kuva 3) on Luomuliiton myodntdma epavirallinen luomu-
merkki, joka viestii kuluttajalle, etta elintarvike on suomalainen ja luonnonmu-
kaisesti tuotettu. Merkissa voi olla merkintd alueesta, jossa tuote on tuotettu.
Alkutuotteista 100 % tulee olla kotimaista alkuperad ja jalosteiden raaka-
aineista vahintaan 75 % tulee olla Suomessa tuotettua. Merkkia voidaan kayttaa
my6s EU:n luomumerkin ohessa viestimaan kuluttajalle, etté tuote on suomalai-

nen luomutuote. (Luomuliitto 2012.)

Kuva 3. Luomuliiton myontama Leppékerttumerkki.

Leppakerttumerkki viestii ennen kaikkea kotimaisuudesta. Leppdakerttumerkin
tukena on olemassa tuotannon paikallisuutta korostava lahiluomumerkki (kuva
4.), jonka tarkoituksena on korostaa kotimaisuuden lisaksi kokonaisvaltaisem-
paa eldinten ja ympariston hyvinvoinnin huomioimista kuin EU:n luomusaadok-
set edellyttavat. (Luomuliitto 2013.)

Kuva 4. Luomuliiton mydntama paikallisuutta korostava Leppakerttumerkki.

Leppakerttu on tunnettu luomutunnus, koska se viestii luonnon ja viljelijan yh-
teistyosta. Monimuotoisessa maatalousymparistossa leppékertut ehkéisevat
tuhohyonteisten liiallista lisdantymista. Ekologinen tasapaino on luomun ja lep-

pakerttumerkin perusperiaate.(Luomuliitto 2013.)
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Toinen tunnettu niin kutsuttu epavirallinen luomumerkki Suomessa on Demeter
-merkki, joka on myds ainoa kansainvalisesti yhtendiset laatunormit tayttava
merkki. Suomessa merkkid hallinnoi Suomen Biodynaaminen yhdistys. Yhdis-
tyksen hyvaksymia saannoksia tulee noudattaa tarkoin elintarvikkeiden ja mui-
den biodynaamisesta maataloudesta peraisin olevissa tuotteissa. Yhdistyksen
lisdksi my6s Evira valvoo kaikkia biodynaamisia tiloja. Biodynaamisen tuotan-
non ehdot eroavat Suomessa kaytdssa olevista luomuohjeista. Demeter-
merkkia saavat kayttaa toimijat, joilla on voimassa oleva sitoumus hyvaksytyn
tuotemerkkijarjeston kanssa. Biodynaamisuuteen viittaavien ilmaisujen kaytto
tuotteissa, joista ei voimassa olevaa sopimusta ole, on ehdottoman kiellettya.
Demeter-merkin saaminen edellyttdd vaativampien ehtojen toteuttamista kuin

mit& muut luomumerkit edellyttavat. (Biodyn 2013.)

Demeter -tuotannon tarkoituksena on pyrkid mahdollisimman laadukkaaseen ja
kokonaisvaltaiseen toimintaan, koska maaperaa edistavan ja ihmisia vahvista-
van ravinnon tuottaminen kay nyky-aikana yha merkittavammaksi. Elintarvikkei-
den tuotannossa geneettisesti manipuloidut raaka-aineet ovat kiellettyja. (Bio-
dyn 2013.)

Kuva 5. Demeter -merkki.

Kuten kuvasta 5. voidaan todeta kaytossé oleva logo koostuu Biodynaamisen
yhdistyksen asetusten mukaan kolmesta eri elementistd, jotka ovat valkoinen
Demeter -teksti, oranssi taustakentta ja vihrea tehosteviiva. Logoa ei saa
muunnella, vaan se on sadilytettdva alkuperdisend ja asetusten mukaisena.
(Biodyn 2013.)
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4 LAHIRUOAN MAARITELMA

Yleisesti katsotaan, ettd kun on kyse lahiruoasta, se ei voi tulla ulkomailta.
Usein lahiruoka-alueena pidetaan kuntaa, maakuntaa tai talousaluetta. Lahiruo-
ka voidaan rajata tarkemminkin ja se voi olla mm. kalaa, lihaa, maitotuotteita,
viljatuotteita, marjoja, juureksia, hedelmid, vihanneksia ym. maataloustuotteita.
Lahiruoan maaritelmaé ei ole Suomessa pyritty rajaamaan kilometrien avulla
mutta esimerkiksi Yhdysvaltojen maatalouspolitikan lakiesityksen (Food, Con-
servation, and Energy Act, 2008) mukaan l&hiruoka kulutetaan korkeintaan 400
mailin (644 km) paassa sen tuotantopaikasta tai osavaltiosta. Suomessa viljelija
tai jalostaja voikin markkinoida tuotteitaan lahiruokana ilman, ettd tuotteiden ja

niiden raaka-aineiden paikallisuus pitaisi jotenkin osoittaa.

Lahiruoasta ei ole siis virallista maaritelmaé ja kasitteena se voidaan nahda
monin eri tavoin. Lahiruoasta puhuttaessa yleisesti tarkoitetaan kuitenkin mah-
dollisimman lahelld tuotettua ja korkealaatuista ruokaa ja elintarvikkeita, joiden
tuotantoketju on mahdollisimman ymparistoystavallinen. Terveys, kotimaisuus
ja jaljitettavyys liitetddn myds vahvasti lahiruoan maarittelyyn. Koska lahiruoan
maarittely on puutteellista, ei |&hiruoasta ole voitu kerata juurikaan tilastoja. Li-
saksi lahiruokaa on haasteellista markkinoida elintarviketeollisuudessa ja kau-
poissa. Tasta johtuu lahiruoan heikko nakyvyys kuluttajille, ja vastaavasti kulut-

tajan on vaikea tunnistaa ja loytaa lahiruokaa. (Makipeska & Sihvonen 2010, 6)

Martat (2006) nékee lahiruoan seuraavasti: "Lahiruoka nahdéaén ruoantuotanto-
na ja -kulutuksena, joka kayttdd oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia
ja nain edistaa aluetaloutta ja tyodllisyyttd. Maantieteellista aluetta ei tarvitse ra-
jata kovin ahtaasti. Se voi olla kunta, maakunta tai talousalue. Lahiruoan tuo-
tannossa kaytetaan paikallisia raaka-aineita ja paikallista tydvoimaa. Lahiruoka
tuotetaan ymparistdéa kunnioittavalla tavalla ja luonnonvaroja saastaen. Ylipak-
kaamista ja turhia kuljetuksia valtetaan. Lahiruoka suosii myds vuodenaikojen

sesonkeja ja hyodyntaa alueellista ruokaperinnetta.”
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Koska lahiruoalla ei ole virallista maaritelmaa, kaytetaan tassa raportissa seu-

raavia kriteereita rajaamaan lahiruoka ns. teollisesta ruoasta:

e Oman alueen raaka-aineet ja tuotantopanokset

Mahdollisimman vahan valikasia

Helposti jaljitettavét raaka-aineet

Mahdollisimman tuoreet ja korkealaatuiset tuotteet

Pieni ekologinen jalanjalki.

Vuonna 2011 Maa- ja metséatalousministerion tilaamassa, lahiruokaan keskitty-
van hallitusohjelman selvityksessa kaytetty lyhyt maaritelma lahiruoasta oli "l&-
hiruoka on paikallisruokaa”. Paikallisruoka maariteltiin selvityksesséd oman maa-
kunnan alueella tuotetuksi ruuaksi. Tamakin maaritelma on epasuhtainen, silla
esimerkiksi Lapin maakunnan ollessa noin viisi kertaa suurempi kuin Varsinais-
Suomen maakunnan, saattaa "l&hiruoan” kuljetusmatka olla moninkertainen eri
maakuntia vertaillessa. Mékipeska ja Sihvonen (Makipeska & Sihvonen 2010,
7) esittavatkin, ettd lahiruoan maaritelman ei tulisikaan olla kovin tarkka maan-
tieteellisten rajojen suhteen. Huomioitavampaa olisi korostaa laheisyyden peri-
aatetta, johon liittyy valikdsien lukumé&aré. "Lahiruoka on ruoantuotantoa, jonka
tuotanto ja kulutus tapahtuvat mahdollisimman lahella toisiaan eivatka vaadi
pitkaa toimitusketjua. Kuluttajille tarkeat lahiruoan ominaisuudet, kuten tuoreus

ja korkealaatuisuus, tulevat varmistetuiksi juuri lyhyen toimitusketjun kautta.”

Vaikka "lahiruoka on paikallisruokaa”, voidaan joissain tapauksissa paikallisena
pidetyn alueen ulkopuoleltakin tuotavaa ruokaa pitaa Isoniemen ym. (2006) mu-
kaan lahiruokana, mikéli sitd ei saa lAhempaa. Esimerkiksi Lapin puikula-
perunaa voidaan sen takia pitdd Etela-Suomessa lahiruokana. Toisaalta, esi-
merkiksi miekkakalaa ei esiinny Tyyntamerta lahempéand, mutta sitd ei voida
siitéd huolimatta kutsua Suomessa lahiruoaksi, joten lahiruoan on tultava ainakin
Suomen rajojen sisalta. Lahiruokaa ei voida silti pitda samana, kuin suomalaista

ruokaa. Tutkimuksien mukaan suomalainen ruoka nahdaan ja koetaan eri taval-
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la kuin lahiruoka. Lisaksi kuluttajat odottavat lahiruoalta ominaisuuksia, jotka
erottavat sen isojen kauppaketjujen elintarviketuotteista. (Méakipeska & Sihvo-
nen 2010, 7)

Lahiruoka-asiaan on paneuduttu muuallakin kuin Suomessa. Monissa Euroopan
maissa ruoan turvallisuuteen ja laatuun on kiinnitetty paljon huomiota, varsinkin
ruoasta johtuneiden tautien, kuten hullunlehméntaudin, suu- ja sorkkataudin,
seka lintuinfluenssan takia. Tatd myotd muun muassa Iso-Britanniassa, Itaval-
lassa ja Italiassa on tehty hallinnollisia paatoksia ja hankkeita l&hi- ja luomuruo-
an kulutuksen ja informaation lisddmiseksi. Esimerkiksi Italiassa on saadetty,
ettd kouluissa ja sairaaloissa, sekd muissa julkisissa keittidissa tulee kayttaa
luomuruokaa tai paikallisia merkkituotteita, eika tavanomaisia elintarvikkeita.
Liséksi yhtena esimerkillisend organisaationa on syyta mainita Brittilainen Dar-
lington Memorial -sairaala, jossa juodaan pelkastaan luomumaitoa. Maidon sai-
raalaan toimittaa paikallinen luomumaitoa pakkaava pienmeijeri. Tavallinen mai-
to paatettiin vaihtaa luonnollisesti tuotettuun, silla sitd puolsivat sen hyva laatu
ja maku, sekd luomumaidon tavanomaista edullisempi rasvahappokoostumus.
(Pulliainen 2006, 42)

4.1 Lahiruoan markkinat Suomessa

Lahiruoan virallisen méaaritelman ja sertifikaatin puuttumisen takia lahiruoan
markkinaosuuksista ei ole olemassa tilastoja. Tarkkoja lukuja on mahdotonta
arvailla, mutta on selvaa, ettd markkinat ovat kasvaneet koko 2000-luvun ajan.
Kevaalla 2011 elintarvikealan asiantuntija Minna Kantén arvioi lahiruoan osuu-
den olevan noin 8% paivittaistavarakaupan elintarvikemyynnista, mika tarkoit-

taisi jopa 960 miljoonan euron myyntimaaraa vuositasolla. (Sitra, 2013)

Lahiruoan markkinoiden kasvuun vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen paa-
ryhmaan: poliittiseen tukeen, kasvavaan kysyntaan seka tarjoajien kasvavaan
kiinnostukseen. Markkinan vuotuisen kasvuvauhdin (CAGR — Compound annu-
al growth rate) on laskettu olevan 6,3 prosenttia. Lahiruoan markkina-asemaa

pyritdan poliittisten tahojen avulla parantamaan, muun muassa EU tukee ja ra-
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hoittaa aluetaloutta seka kestavaa kehitysta tukevia ohjelmia. Liséksi kansalli-
sesti julkinen sektori pyrkii edistamaan lahiruokaan liittyvaa yrittajyytta, ruoka-
kulttuuria, yksityista kulutusta, seka lisdamaan lahiruoan kaytt6a omalla sektoril-
laan. Markkinan kasvuun on talla hetkella negatiivinen vaikutus saadoksilla, silla
elintarviketoiminta on erittdin tarkkaan saadeltya, mika saattaa vaikeuttaa uu-
sien toimijoiden markkinoille tuloa. My6s vahittaiskauppa voi hidastaa kehitysta,
mikali se on vastahakoinen ottamaan lahiruokaa valikoimiinsa. (Makipeska &
Sihvonen 2010, 11)

Kiinnostusta uusiin lahiruoka-liiketoimintamalleihin on kuitenkin olemassa var-
sinkin tarjonnan osalta. Jo olemassa olevat lahiruoan toimijat eivét luultavasti
juurikaan tule kasvattamaan markkinoita, mutta toisaalta vahittaiskauppa seka
muut ruoanvalittjat tulevat lisddmaan lahiruokatuotteiden osuutta valikoimis-
saan. Yksi avaintekija markkinan kasvuun on kysynnan kasvu. Kuluttajien varal-
lisuus on vahitellen lisdantynyt, ja samalla etsitddn uutta kulttuurista yhteytta
maaseutuun lahiruoan kautta. Tata paivaa on myos se, ettd omia arvoja halu-
taan ilmaista kulutuksen kautta, mista ovat esimerkkiné erilaiset eettisen kulu-
tuksen ryhmat. (Makipeska & Sihvonen 2010, 11)

Lahiruoan ostamiseen motivoivat asennetekijat voidaan jakaa kahteen katego-
riaan: hedonistisiin ja altruistisiin. Lahiruoan, ja samalla kestavan kehityksen
arvostaminen, ekologisuus, oman ja yhteison hyvinvoinnin arvostaminen seka
eettinen ja sosiaalinen suhtautuminen ovat altruistisia asenteita. Ne vaikuttavat
l&hiruoan ostopaatokseen vastuullisuuden kautta. Ostaessaan lahiruokaa kulut-
taja siis kokee tukevansa esimerkiksi ympériston tai ihmisten hyvinvointia, tai
vaikuttavansa positiivisesti ilmaston muutokseen. Hedonistiset tekijat sen sijaan
ovat mielihyvaa tuottavia. Nautintoja lahiruoasta voi saada vaikkapa raikkaan
maun tai korkean laadun kautta. Samaan kategoriaan kuuluu myds henkinen
mielihyva, joka voi valittyd esimerkiksi sosiaalisen vuorovaikutuksen tai nostal-

gian kautta lahiruokaa ostettaessa. (Kurunméki ym. 2012, 10)
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4.2 Lahiruoan saatavuus

Tori on perinteisesti paikka, josta paikkakunnasta huolimatta saa helposti ja
varmasti lahiruokaa. Viime vuosien aikana lahiruokaan on Kkiinnitetty yha
enemman huomiota ja sen suosio nayttaakin kasvavan. Kysynnan lisaantyessa

l&hiruoka on loytanyt tiensa myos suurien kauppaketjujen valikoimiin.

MyOs internetista pystyy tilaamaan lahiruokaa. Yksi esimerkki on Tuoretorin
verkkosivut, joiden kautta pystyy ostamaan lahiruokaa. Tilauksen voi joko itse
noutaa tai sen voi tilata suoraan kotiin. Kyseisilla verkkosivuilla on myds haku-
toiminto, jonka avulla on helppo etsia paikalliset l&hiruoan tuottajat. (Tuoretori
2013)

Kuluttajien kasvanut tietoisuus ruokaa kohtaan on kasvattanut ruoan hankintaa
suoraan tuottajilta. Suoraan tuottajalta ostetulle ruoalle syntyy kasvot, toisin kuin
markettien teolliselle ruoalle. T&m& on suuri etu lahiruokatuottajille. Ostaessaan
tuottajalta kuluttaja voi kysya mita vain, silla l&ahiruoan tuotantoketjun lyhyyden
ja lapindkyvyyden takia kaikki tiedot esimerkiksi tuotantotavasta ja sailontaai-
neista ovat tuottajalla. Suoraan tuottajalta ostettaessa ei ruoan hintakaan ole
valttamatta kasvanut teollista ruokaa kallimmaksi, koska valikasien tuomia kus-

tannuksia ei kerry.

Kaupan valikoimiin paaseminen on haastavaa suomalaisille lahiruokatuottajille.
Syyna tdhan ovat varsin vahainen markkinointi ja pitkat kuljetusmatkat. Myos
riittdvan tarjonnan yllapitaminen tuottaa vaikeuksia. (Nelonen 2012) Pienelle

l&hiruokatuottajalle lisdhaastetta tuo usein resurssien rajallisuus.

Liséksi lahiruuan saatavuus ja logistiikka ovat viela kehittyméattomat. Maatilojen
tyontekijat ovat ammattilaisia ruoantuottamisessa, mutta markkinoinnissa olisi
paljon parannettavaa. Useat maatilat ovat erikoistuneet vain muutamaan tuot-
teeseen, joten yhteistyd maatilojen valilla helpottaisi ruoan paasemista kauppo-

jen hyllyille, kun pienet lahiruokavirrat kasvaisivat joiksi.

Muun muassa logistisista syista, eli kuljetuksien ja varastoinnin takia l&hiruoka

on usein hieman kallimpaa kuin teollinen ruoka. Koska hinta on merkittava teki-
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ja tuotteen ostopaatoksessa, olisi tarkedd saada lahiruoan hinta laskettua sa-
malle tasolle teollisen ruoan kanssa. Nain lahiruoan kysynta ja kulutus tulisivat

varmasti kasvamaan.

Yhdysvalloissa niin kutsuttu Farmers’ Market -palvelu on toiminut Los Angele-
sissa jo vuodesta 1934. Nykyaan Farmers’ Market toimii Pohjois-Amerikan li-
saksi ainakin Australiassa, Aasiassa ja Euroopassa. (Farmers Market LA 2013)
Farmers’ Market on fyysinen vahittaiskauppa, jossa viljelijat myyvat elintarvik-
keita suoraan kuluttajille, aivan kuten suomalaisella torilla. Kaikki toimipisteet on
listattu internetiin, josta on helppo l6ytaa lahin l&hiruoan myyntipiste. Kuten
Suomessakin, lahiruoan suosio on kasvanut hurjasti esimerkiksi Yhdysvalloissa.
Farmers’ Marketin toimipisteet ovat lisdantyneet vuoden 2008 noin 5000 toimi-
pisteestd vuoteen 2013 mennessa 8014 toimipisteeseen, eli jopa 60%. (AgQ-
rinews 2013) MyOs Australian Farmers’ Marketin myynti on yli kaksinkertaistu-
nut vuodesta 2004 vuoteen 2011. (Australian Farmers’ Market 2012)

4.3 Tuotannon ymparistoystavallisyys

Lahiruokatuotanto on niin sanottua kestavaa ruoantuotantoa, jolla tarkoitetaan
ravitsevaa, hygieenisesti moitteetonta, ja kohtuullisen hintaista ruokaa, joka on
tuotettu ymparistoystavallisesti. Kestava ruoantuotanto takaa perusruokaturvan
kansallisesti ja maailmanlaajuisesti, ja tuottajat saavat tuottamastaan ruoasta
asianmukaisen korvauksen. Ruoantuotannon kestavyyttd uhkaavat sekéa pai-
kallisesti ettd maailmanlaajuisesti vaikuttavat kulttuuriset, sosiaaliset ja taloudel-
liset ongelmat seka ymparistonkuormitus. Ruoan maailmanlaajuisen kaupan
alati kasvaessa ovat ruoantuotannon aiheuttamat ymparistokuormitukset, tuo-
tantoon liittyvat oikeudenmukaisuus- ja eldainten hyvinvointikysymykset seka
kysymykset ruoan riittavyydestd nousseet nakyvasti julkiseen keskusteluun.
Menneiden vuosien ruokakriisit ovat tuoneet ongelmat konkreettisella tavalla
kuluttajan lahelle, mika on lisdnnyt kuluttajien tarvetta tietda ruoan alkupera ja
tuotantotapa seka etsia visaampia ja kestdvampia vaihtoja nykyiselle ruoantuo-
tannolle ja -kulutukselle. (Mononen & Silvasti 2012, 174)
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Lahiruoassa kuljetusmatkat ovat mahdollisimman lyhyita, mika vahentaa fossii-
listen polttoaineiden kulutusta. Kuljetusmatkoista puhuttaessa onkin alettu kayt-
taa termia ruokamailit (food miles). Termi kertoo, kuinka pitk&dn matkan ruoka on
matkannut tuotannosta kuluttajalle. Kyseista kasitetta kaytetaan apuna méaarite-
tdessd, paljonko ruoan kuljetuksella on vaikutusta ymparistéon. (Desroches &
Shimizu 2008, 1) Ruoan kulkemaa matkaa mittaavia laskutapoja on monia ja
laskutapa pitaa valita sen mukaan, koostuuko ruoka vain yhdesta vai useam-
mista ainesosista. Kuljetuksen aiheuttamat hiilidioksidipaastét lasketaan jaka-
malla kunkin ainesosan kulkema matka kuljetusmuodon (ilma, tie, vesi tai raide)
hiili-intensiteetilla. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd ruokamailit kertovat ainoastaan

kuljetuksen, eika koko tuotantoketjun paastomaarasta. (Hill 2008, 3-4)

Lyhyiden kuljetusmatkojen ja sitd myotéa lyhyiden varastointiaikojen takia myds-
kdan pakkausmateriaaleja ei tarvita yhta paljon kuin teollisen ruuan pakkaami-
seen. Lisdaineita ei juurikaan tarvita ja ruoka on erittdin tuoretta. Lisaksi lahi-
ruoan tuotanto on usein niin pienimuotoista, etta siind voidaan kayttaa paikalli-
sia, uusiutuvia energianlahteitd, kuten auringonvaloa, tuuli- tai vesivoimaa, tai
iIman tai maan lampo6a. (Kuluttajavirasto.fi eko-ostaja) Tulevaisuudessa fossiilis-
ten polttoaineiden maara vahenee jatkuvasti ja tarjonnan vahentyessa tuotteen
hinta tulee vahitellen nousemaan. Mita kallimmiksi uusiutumattomien polttoai-
neiden hinnat maailmanmarkkinoilla tulevat sitd edullisemmaksi l&hialueilla tuo-

tettu uusiutuva energia muodostuu. (Pulliainen 2006, 7)

Tuotannon kausiluonteisuus on yksi tekija, jonka takia l&ahiruoka on ympaéris-
toystavallista. Oikeana sesonkina oikean raaka-aineen tuotanto ei juuri aiheuta
haitallisia paastoja eikd ymparisto karsi. Vastaavasti vaarana sesonkina tuotettu
lahiruoka voi olla jopa ymparistdd kuormittavampaa kuin kauempana tuotettu

ruoka.

Kun esimerkiksi tomaatti saa Suomessa kasvaa luonnollisesti kesalla, se on
ymparistoystavallisempi vaihtoehto kuin Espanjasta tuodut tomaatit. Talviaikana
kasvihuonetomaatteja ei pystytéa kasvattamaan Suomessa ilman sahkoa. Es-
panjassa ne saavat kasvaa luonnollisesti auringossa. Vaikka Espanjasta tuotu-

jen tomaattien matka Suomeen onkin pitk&, on niiden tuotanto- ja kuljetuspro-
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sessi silti yhteenlaskettuna ekologisempi kuin Suomessa tuotettujen kasvihuo-
netomaattien. Lahimpana tuotettu ruoka ei siis aina ole ymparistdystavallisin
vaihtoehto, vaan myds tuotantotavalla on ratkaiseva merkitys. (Desroches &
Shimizu 2008, 6)
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5 TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Turun ruoka- ja viinimessujen kavi-
jéiden suhtautumista luomu- ja lahiruokaan. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa
yleistettdvaa tietoa kuluttajien suhtautumisesta luomu- ja lahiruokaan ja siten
edesauttaa TPR-inno —tutkimusprojektia. Tutkimuksen taustalla on keskustelu
elintarvikkeiden turvallisuudesta, tuotantomenetelmista seka lahi- ja luomuruoan

tarjoamista mahdollisuuksista.

Tutkimuksen aineistot keréattiin Turun Ruoka- ja viinimessuilla lokakuussa 2012
strukturoidun kyselylomakkeen avulla. Aineisto (n=819) on edustava otos mes-
suvierailijoista. Kyselyssa kasiteltiin muun muassa luomu- ja lahiruokaan liittyvia
mielikuvia ja lahiruoan maarittelyd. Tutkimusta tdydennettiin kolmen kvalitatiivi-
sen haastattelun avulla, jotka toteutettiin kevaan 2013 aikana seka suullisesti
ettd kirjallisesti. Haastattelut olivat teemahaastatteluja, koska aihe oli entuudes-
taan tuttu sek& haastateltaville ettd haastelijoille. Tulokset on esitetty SPSS-
tilasto-ohjelman ja Microsoft Office Excelin kuvioita ja taulukoita apuna kaytta-

en.

Kyselyyn vastanneissa naisten ja miesten osuudet olivat erisuuruiset, koska
jopa 75 prosenttia, eli noin 615 vastaajista oli naisia. Aineiston analysointia var-
ten vastaajat ryhmiteltiin seitsemaan eri ikAryhmaan. Suurimmat ikaryhmat oli-
vat alle 20-vuotiaat ja 61-70 vuotiaat vastaajat. Kyselyyn vastanneet olivat suh-

teellisen kiinnostuneita tutkimusaiheesta. T

Talouden vuosituloissa vastaajat jakautuivat kuuteen ryhmaan. Pienituloiset, eli
alle 1000 euroa tai 1001-1500 euroa kuukaudessa tienanneita oli yhteensa
noin 43 prosenttia vastanneista. Keskituloisia eli noin 1501-3000 euroa kuu-
kaudessa tienaavia vastaajista oli noin 36 prosenttia ja 3001-4000 euroa tie-
naavia oli noin 8 prosenttia. Suurituloisia, eli yli 4000 euroa tienaavia vastaajia
oli noin 7 prosenttia. Loput, eli noin 6 prosenttia vastaajista jatti vastaamatta

talouden kuukausituloja koskevaan kysymykseen.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Turun ruoka- ja viinimessujen kavijoiden
suhtautumista luomu- ja lahiruokaan ja niistd syntyvia mielikuvia. Vastaajista
suurin osa, jopa 75 % oli naisia, jotka ovat tutkimuksen mukaan ahkerimmat
l&hi- ja luomuruoan kuluttajat. Vastaajia oli yhteensa 819 kappaletta, joista 800
ilmoitti sukupuolensa. 200, eli 25 % vastaajista oli miehia. Vastaajien ika jakau-

tui seuraavan kuvion 5.1 mukaan:

Vastaajien ika %

18%
15% 15%

5%

alle 20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 yli 70

Kuvio 5.1. Vastaajien ika.

Suurimmat ikaryhmat vastaajista olivat alle 20-vuotiaat ja 61-70-vuotiaat, jotka
muodostivat yhteensé jopa 40 % vastaajista. Seuraavaksi suurimmat ikaryhmat
olivat 21-30-vuotiaat, 41-50-vuotiaat seka 51-60-vuotiaat. Vahiten vastaajia oli
vanhimmasta ikaryhmasta, eli yli-70-vuotiaista, joita oli vain noin 5 % vastaajis-
ta. Eniten alle 20-vuotiaita vastaajia oli perjantaina, kun taas viikonloppuna, eli
lauantaina ja sunnuntaina alle 20-vuotiaita oli huomattavasti vahemman kuin

esimerkiksi 61-70-vuotiaita vastaajia.

Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittdd vastaajien
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd. Kysymyksessa kysyttiin kuinka merkittavia
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tekijoitd hinta, kotimaisuus, laatu, eettisyys, tuttu merkki, mainonta seka pak-
kaus ovat elintarvikkeita ostettaessa. Vastauksien perusteella merkittavimmat
tekijat olivat laatu, kotimaisuus, eettisyys sek&d hinta. Erityisesti laatu ja hinta
olivat vastaajille tarkedssa asemassa. Hinnan merkitys ostopaatoksessa ei juuri
vaihdellut eri ikaryhmien valilla, mutta alle 30-vuotiaat vastaajat kokivat sen tar-
kedmmaksi kriteeriksi kuin vanhemmat ikaryhmat. Jopa 42 % alle 30-vuotiaista
koki tuotteen hinnan erittain merkittdvaksi tekijaksi ostopééatdoksessa. Tuttua
merkkia pidettiin melko tarkeana asiana. Vahemman tarkedmpia tekijoita olivat

mainonta seka elintarvikkeen pakkaus.

Laadun merkitys ostopaatokseen

12%
3% 1%
Erittdin tarkead Melko térkea Eos Melko Merkitykseton
merkitykseton

Kuvio 5.2 Laadun merkitys ostopaatokseen.

Kuviossa 5.2 Nahdaan kuinka tarkeéksi vastaajat kokivat laadun ostopaatok-
sessdan. Lahes 50 % vastaajista piti laatua erittéin tarkeana tekijana ja vain

1 % eli noin 8 vastaajaa koki laadun merkityksettéméaksi ostopaatostekijaksi.

Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien suhtautu-
mista tutun merkin vaikutuksesta ostopaatokseen. Tuttua merkkia ei oltu rajattu
koskemaan esimerkiksi luomumerkkeja, vaan yleisesti ymparistomerkkeja. Vas-
taajista yhteensa noin 40 % uskoi, etta tutun merkin vaikutus ostopaatokseen oli
tarkeassa tai melko tarkedssa asemassa ostopaattksen kannalta. Vastaajat

kokivat tutun merkin luovan turvallisuuden ja luotettavuuden tunnetta. Lisaksi
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vastaajien mukaan tuttu merkki nopeuttaa ja helpottaa ostopaattksessa, jos
henkil6 tunnistaa merkin ja tietdd sen tuoman hyoédyn. Vastaajat kokivat myds,
ettd ostopaatdksen riski pienenee, kun valitsee tutun merkin. Vastaajista 22
%koki tutun merkin vaikutuksen ostopaatoksessa melko merkityksettomaksi
mutta vain 4 % koki merkin vaikutuksen merkityksettomaksi. Noin kolmasosa
vastaajista ei osannut sanoa mielipidettddn. Osa vastaajista halusi kokeilla jat-
kuvasti uusia ja erilaisia tuotteita ja siksi he kokivat, etta tutun merkin vaikutus ei

ollut merkittavassa asemassa ostopaatoksessa.

Tutun merkin vaikutus ostopaatokseen

34%

22%

4%

Erittdin tarkea Melko tarkea Eos Melko Merkityksetén
merkitykseton

Kuvio 5.3 Tutun merkin vaikutus vastaajan ostopaatokseen.

Ymparistomerkkien, kuten luomumerkkien tarkoitus on edustaa ja tukea organi-
saation arvoja ja erottaa luomuruoka kilpailijoista. Kuviosta on nahtavissa tutun
tuotemerkin vaikutus vastanneiden ostopaatokseen. Tuttu tuotemerkki vaikutti
jossain maarin jokaisen vastaajan ostopaatokseen, silla vain nelja prosenttia
vastaajista kertoi tutun tuotemerkin olevan taysin merkitykseton ostopaattspe-

ruste.

Kuviosta 5.4 ilmenee, miten vastaajat kiinnittdvat huomiota ymparistomerkkei-
hin. Vastaajista 18 % kertoi kiinnittdvansa huomiota ymparistémerkkeihin mer-

kittavasti ja jopa 42 % vastaajista kertoi kiinnittavansa huomiota merkkeihin jon-
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kin verran. Siksi voidaan todeta, etta suurin osa vastaajista kiinnitti ymparisto-
merkkeihin paljon tai jonkin verran huomiota. Vain 3 % kertoi, ettei kiinnita ym-
paristomerkkeihin ollenkaan huomiota. Vastaajista 30 % ei osannut sanoa, kiin-
nittavatkd he huomiota ymparistomerkkeihin.

Kiinnitdn huomiota
ymparistomerkkeihin

29%

8%

3%
Paljon Jonkin verran En osaa sanoa Harvoin En ollenkaan

Kuvio 5.4 Kiinnitdn huomiota ymparistomerkkeihin.

Seuraavasta kuviosta 5.5 selvidd, kuinka vastaajat kokevat ymparistomerkitty-
jen tuotteiden kuluttamisella olevan vaikutuksia ympéaristoon. Suurin osa vastaa-
jista eli 62 % uskoi pystyvansa vaikuttamaan ympariston hyvinvointiin ostamalla
ymparistomerkittyja tuotteita ja vain noin 5 % vastaajista koki, ettei ymparisto-
merkittyjen tuotteiden ostamisella voi vaikuttaa ympéaristoon. Vastaajista 23 % ei
osannut sanoa, vaikuttaako ymparistomerkittyjen tuotteiden ostaminen ymparis-
toon. Siita huolimatta, ettd suurin osa vastaajista uskoi ostokayttaytymisellaan
olevan vaikutusta ymparistoon, jopa 40 % ei osaa sanoa, onko ymparistémerkit-

tyja tuotteita riittavasti saatavilla, kuten kuviosta 5.6 voidaan todeta.

Kuviossa 5.5 esitetdén, mitd mieltd vastaajat olivat ymparistdystavallisten tuot-

teiden vaikutuksesta ymparistoon:
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Ymparistomerkittyjen tuotteiden ostamisen
vaikutus ymparistoon

10%
° 5%
Samaa mieltd Osittain samaa En osaasanoa  Osittain eri Eri mielta
mielta mielta

Kuvio 5.5 Ymparistomerkittyjen tuotteiden ostamisen vaikutus ympéaristoon

Kuviossa 5.6 esitetdén, mitd mieltd vastaajat olivat ymparistdystavallisten tuot-

teiden saatavuudesta.

Ymparistoystavallisten tuotteiden saatavuus

13%
3%
Samaa mieltd Osittain samaa En osaa sanoa Osittain eri Eri mieltd
mielta mielta

Kuvio 5.6 Ymparistoystavallisten tuotteiden saatavuus

Vastaajille esitettiin kyselylomakkeessa vaite: "Ymparistomerkittyja elintarvikkei-
ta on helposti saatavilla”. Vastaajien tuli valita annetuista vastausvaihtoehdoista

se, joka parhaiten kuvasi heidan omaa ajatustaan vaitteesta.
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Vastaajista 12 % oli samaa mielta siitd, ettd ymparistomerkittyja elintarvikkeita
on helposti saatavilla ja 33 % kertoi olevansa melko samaa mielta. Vastaajista

40 % ei osannut kertoa mielipidetta vaitteesta.

Liséksi yli puolet eli noin 57 % vastaajista piti ymparistomerkittyjen tuotteiden
hintoja liilan korkeana. Ainoastaan noin 16 % vastaajista koki ymparistomerkitty-

jen tuotteiden hinnan sopivaksi.

6.1 Tutkimustulokset luomuruoasta

Luomuruoka heratti vastaajissa positiivisia mielikuvia korkeasta laadusta, luon-
nonmukaisuudesta, puhtaudesta, eettisyydestd seka luotettavasta jaljitettavyy-
destd. Luomuruokaa ostamalla osa vastaajista koki tukevansa suomalaisia
maanviljelijoita ja tydllisyytta Suomessa. Siihen vaikutti osittain se, etta luomu-
ruoka miellettiin lahiruoaksi. Luomuruoka herétti vastaajissa myds vahvan mieli-

kuvan maukkaasta ja terveellisesta valinnasta.

Suosin luomutuotteita %

37%
23% 22%
Kylla Jonkin verran  En osaa Harvoin En
sanoa

Kuvio 5.7. Suosin luomutuotteita

Kuviosta 5.7 voidaan havaita, miten vastaajat suhtautuivat luomutuotteisiin. Ky-
selyssa vastaajille esitettiin vaite: "Suosin luomutuotteita”. Vastaajien piti valita

annetuista vastausvaihtoehdoista se, joka parhaiten kuvasi heiddn omaa ajatus-
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taan vaitteesta. Vastaajista 10 % prosenttia koki suosivansa luomutuotteita pal-

jon. Noin joka kolmas vastaaja ei osannut sanoa mielipidettaan.

Luomun jattad kokonaan ostamatta noin kymmenen prosenttia vastaajista. Suu-
rin syy siihen on, etteivat kuluttajat osta luomua, on kyselyn perusteella hinta.
Moni vastaajista kuitenkin arvelee, etta ostaisi enemman luomua, mikali se olisi

edullisempaa.

Kuviossa 7 on kuvattu, miten vastaajat arvioivat omaa luomumerkittyjen tuottei-
den tunnistamiskykyaan. Vastaajista suurin osa eli 59 % koki, ettei tunnista
luomumerkittyja tuotteita, kun puolestaan 41 % koki pystyvansa tunnistamaan

luomumerkittyja tuotteita.

Uskon tunnistavani luomumerkittyja
tuotteita
59%
Kylla En

Kuvio 5.8. Uskoo tunnistavansa luomumerkittyja tuotteita

Kuviosta 5.8 ilmenee, kuinka hyvin vastaajat todellisuudessa tunnistivat luomu-
merkittyja tuotteita. Kavi ilmi, ettd vastaajat olivat hieman liian optimistisia ky-

kyynsa tunnistaa luomumerkittyja tuotteita, silla 62 % vastaajista ei tunnistanut
luomumerkittyja tuotteita. Suurimman osan vastaukset todellisuudessa tiesivat

tunnistavatko he luomumerkittyja tuotteita vai eivat.
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Kyselylomakkeessa oli kysymys luomumerkkien tunnistamisesta, jossa vastaa-
jan piti rastittaa tunnistamansa luomumerkit. EU:n luomumerkin eli Eurolehden
tunnisti 45 % vastaajista ja Luomuliiton myontaman Leppakerttumerkin 66 %
vastaajista. Huomattavaa on, etté naista kahdesta Eurolehti on virallinen luo-

mumerkki, kun taas paremmin tunnistettu Leppékerttumerkki on epéavirallinen
luomumerkki.

Tunnistan luomumerkittyja tuotteita

62%
Kylla En
Kuvio 5.9. Tunnistan luomumerkittyja tuotteita.
Kulutan luomutuotteita
31%
9%
Usein Toisinaan Harvoin En ollenkaan

Kuvio 5.10. Kulutan luomutuotteita.

Kuviossa 5.10 esitetaan, kuinka usein vastaajat kokivat kuluttavansa luomutuot-

teita. Noin 18 % vastaajista kertoi ostavansa luomutuotteita usein ja jopa 42 %
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kertoi ostavansa luomutuotteita silloin talléin. Lahes joka kymmenes vastaaja

kertoi, ettei osta luomutuotteita ollenkaan.

6.2 Tutkimustulokset lahiruoasta

Lahiruoka herétti vastaajissa positiivisia mielikuvia korkeasta laadusta, kotimai-
suudesta, puhtaudesta ja vastuullisuudesta. Lahiruokaa ostamalla vastaajat
kokivat tukevansa suomalaisia maanviljelijoitéa ja l&hialueiden tyollisyyttd Suo-
messa. Lahiruoka herétti vastaajissa vahvan mielikuvan myés raikkaudesta ja
tuoreudesta lyhyiden toimitusmatkojen ansiosta. Negatiivisina asioina lahiruo-
kaan liittyvissé vastauksissa esiin nousivat ainoastaan hinta ja l&hiruoan osittai-

nen tarjonnan ja ostopaikkojen niukkuus.

Suosin lahiruokaa

18%

Kylla En

Kuvio 5.11.Suosin lahiruokaa.

Kuviosta 11 nahdaan, miten vastaajat suosivat lahialueella tuotettua ruokaa.
Hieman alle 20 % kyselyyn vastanneista 800 ihmisesta ei suosi l&hiruokaa mut-
ta suurin osa, eli yli 80 % vastaajista kertoi suosivansa lahiruokaa. Tutkimustu-
loksista selvisi, etté lahiruokaa suosivat vahiten 15-30-vuotiaat vastaajat. Heis-
ta noin 70 % suosi lahiruokaa. Kavi myos ilmi, etta vastaajien myodnteinen suo-

sio lahiruokaa kohtaan kasvaa ian karttuessa.

Kuviosta 5.11 nahdaan, miten tarkeana asiana vastaajat pitivat lahiruokaa. Ky-

symyksessa vastaajille esitettiin vaite: "Pidan lahiruokaa tarkednd”. Vastaajien
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piti valita annetuista vastausvaihtoehdoista se, joka parhaiten kuvasi heidan
omaa ajatustaan vaitteesta. Vastaajista yhteensa 63 % oli joko taysin samaa tai
melko samaa mielta vaitteesta "pidan lahiruokaa tarkeana”. Vain 2 % vastaajis-
ta oli eri mielta vaitteen kanssa. Vastaajista 24 % ei osannut sanoa mitaan.

Kuviossa 5.12 esitetaan, mitd mieltd vastaajat olivat ymparistoystavallisten tuot-

teiden vaikutuksesta ymparistoon:

Pidan lahiruokaa tarkeana

24%
11%
2%
Samaa mielta Melko samaa Eos Melko eri Eri mielta
mieltd mieltd

Kuvio 11. Pidan lahiruokaa tarkeana.

Kyselylomakkeen viimeisessa osiossa, avoimessa kysymyksessa vastaajilla oli
mahdollisuus kertoa, mita lahiruoka heille merkitsee. Vastausprosentti yllatti,
silla lahes 70 % vastanneista vastasi muiden kyselylomakkeiden kysymysten
lisaksi avoimeen kysymykseen. Monien mieleista lahiruoka oli hyva asia, joka
tydllistaa ja luo hyvinvointia Suomessa ja lahialueilla. Lisaksi lahiruoka miellet-
tiin puhtaaksi, terveelliseksi sekd maukkaaksi vaihtoehdoksi. Suurimmaksi
haasteeksi avoimen palautteen perusteella nousi l&hiruokatuotteiden hinta ja
saatavuusongelmat, johon vaikuttavat sen kausiluonteisuus ja eri kauppaketju-
jen vaihteleva lahiruokatarjonta. Etenkin alle 30-vuotiaiden ja alle 2000 euroa
kuukaudessa tienaavat kokivat lahiruoan hinnan ongelmalliseksi. Lisdksi lahi-

ruoan maarittely tuotti vastaajille hankaluuksia. Yhteenvetona avoimesta palaut-
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teesta voidaan todeta, etta lahiruoka mielletddn hinnastaan riippumatta luotetta-
vaksi, maukkaaksi ja turvalliseksi vaihtoehdoksi. Liséksi lahiruoka kohtaan suh-

tauduttiin myonteisemmin kuin luomuruokaan.

6.3 Haastattelut

Raumalainen luomu- ja lahiruokakauppias kertoi haastattelussa 1.2.2013 omis-
ta havainnoistaan luomu- ja l&hiruoan suhteen ja sen merkityksesta yrityksel-

leen.

Luomu- ja lahiruokakauppiaan mukaan tyypillinen luomu- ja lahiruokakuluttaja
on keski-ikdinen nainen. Muita luomu- ja lahiruokaa suosivia kuluttajia ovat ne,
jotka haluavat kokea makuelamyksia, huolehtia terveellisesta ruokavaliosta ja
olla tietoisia ruoan jaljitettavyydesta ja alkuperasta. Edella mainitut seikat ovat
suurimmat syyt kuluttaa l&hella tuotettua ja luonnonmukaista ruokaa. Jaljitetta-

vyys ja kotimaisuus ovat kuluttajien tadrkeimmat ostopaatoskriteerit.

Vaikka luomu- ja lahiruoan saatavuudessa ja tuotannossa on omat haasteensa,
on niiden kulutus kuitenkin lisdantynyt. Kaupan nékdkulmasta korkea hintataso,
saatavuus, tuottajien vahaisyydesta johtuvat logistiset ongelmat ja kuluttajien

eparealistiset mielikuvat ovat suuria haasteita.

Kauppiaan havaintojen mukaan kuluttajat toimivat luomu- ja lahiruoan suhteen
pitk&alti mielikuvien varassa. Monet kuluttajat mieltavat luomun liian kalliiksi, en-
nen kuin he tutustuvat luomuruokaan ja siihen, mista luomun hinta koostuu. Ku-

luttajien tieto on hyvin puutteellista ja mielikuvien savyttamaa.

Mielikuvien liséksi tunnettuuden merkitys on luomutuotteissa tarkeaa. Kuluttajat
haluavat suosia lahes poikkeuksetta tuttua ja turvallista. Tunnetut tuotemerkit
helpottavat kuluttajan ostopaatdsta. Luomumerkkien tunnistaminen tuottaa
my06s haastetta kuluttajille, koska luomumerkkeja on niin monia eika suurimmal-
la osalla kuluttajista ole aavistustakaan kaikista luomun tuotemerkeista. Siksi

voidaan todeta, ettd kuluttajien ostop&atds olisi helpompaa, jos merkkeja olisi
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vahemman. Toisaalta luomutuotteissa on mahdollista kayttda merkintoja, joiden

avulla ne erottuvat muista tuotteista. Lahiruoassa tallaista merkkia ei ole.

Rymattylalainen luomuruoantuottaja kertoo haastelussaan 24.3.2013 monen
vuoden kokemuksen perusteella luomuruoasta ja sen tuomista kokemuksista
luomuruokaviljelijan nakokulmasta. Hanen mukaansa luomuruoka on hyva asia
niin ihmisille, ymparistolle kuin elaimillekin, koska luonnonmukaisuus vahentaa
muun muassa ympariston saastumista ja vaikuttaa ihmisten terveyteen laaduk-

kaiden ruoka-ainepitoisuuksien avulla.

Viljelijankin nékdkulmasta luomuruokaviljely on paljon laajempi kokonaisuus
kuin pelkastaén tarkoin valvotut tuotantomenetelmat viljeltdessa. Siksi han pi-
téaa luomua hyvin kokonaisvaltaisena ja tarkeana asiana. Esimerkiksi luomutilan
lammitysratkaisuissa pyritddn huomioimaan luonnonmukaisuus vahentamalla
Oljykustannuksia. Tarkeinta on asennoitua luomua kohtaan oikein ja nahda se

laajempana kokonaisuutena. Tarkeda on myos huomioida ymparistonakokulma.

Haastateltu tuottaja harjoittaa luomuruoan myyntid suoraan tilaltaan, ilman vali-
kasia. Asiakaskunta muodostuu paikallisista asukkaista ja mokkilaisista. Tilal-
taan myynnin liséksi han harjoittaa luomuruoan myyntia paikallisiin kauppoihin,
muutamiin ravintoloihin, suurkeittidihin seka ruokapiireihin. Pientuottajien ja hei-
dan tuotteidensa on ollut suhteellisen helppo paasta lahialueiden kauppoihin.
Luomuruoan lisdantyneesta kysynnasta hyvana esimerkkiné on se, etta haasta-
teltavan luomuruoasta on viime vuosina myyty lahestulkoon kaikki, mik& on vain
saatu tuotettua. Sen myota paine kasvattaa tuotantopinta-alaa on jokseenkin

huomattava.

Ymparistomerkkeja on tuottajan nakokulmasta paljon mutta luomumerkkeja ei
niinkaan. Haastateltavan luomuruokatuotteet omaavat pakollisen Eurolehtimer-
kinnan lisaksi Leppakerttumerkinnan. Leppakerttumerkittyihin tuotteisiin on
mahdollista liittdd myds maakunnan nimimerkinta. Han uskoo, ettei Leppékert-
tumerkkia vield tunnisteta kuluttajien keskuudessa tarpeeksi, vaan merkinta

vaatisi yhd enemman markkinointia. Leppakerttumerkin positiiviseksi asiaksi
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haastateltava nostaa sen, ettd merkki ei tarvitse vakuuttelua, koska se on alku-

tuotannon osalta 100 % suomalainen luomumerkki.

Tuottajat tekevat mielelladn yhteistyéta muiden luomuviljelijdiden kanssa. Luo-
muyhdistyksen kautta annetaan avoimesti toisille luomutuottajille vinkkeja ja
ehdotuksia.

Tuottajan mukaan luomuviljely on ty6ladmpé&éa kuin tavanomainen viljely, silla
luomuviljelijan tulee esimerkiksi perehtyd luomuun, sen vaatimuksiin ja tuotan-
tomenetelmiin tarkoin. Luomuviljely tulee ndhda pitkaaikaisena projektina, jotta
maata sailyisi myds tuleville sukupolville ja samalla edistaa kestavaa kehitysta.
Luomuviljelijan tulee olla osaava ja tietoinen siitd, mita pitaa tehda ja miten tulee
toimia. Luomuviljely tuottaa tarkkojen kriteerien ja toimintatapojen lisdksi my6s
huomattavasti enemman paperitoita viljelijalle ja luomutarkastuksia tehdaan
tiloille joka vuosi. Sen vuoksi luomuviljelijan on todistettava tarkoin esimerkiksi
mitd on myyty ja ostettu. Tarkedad luomuruoassa ja sen viljelyssa on myo6s sen
lapinakyvyyden periaate, jossa viljelijan on pystyttava todistamaan, etta kaikki

on tehty oikein. Se luo vastuullisuutta luomuruoalle.

Tuottajan on hankala méaaritella tyypillistd luomuruoan kuluttajaa, koska luomu-
ruokaa kayttavat kaiken ikaiset miehet ja naiset. Erilaisilla kuluttajilla on useita
erilaisia syitd ostaa luomuruokaa. Luomuruoan valteiksi tuottaja nostaa maun,

laadun, puhtauden seka paikallisuuden, ainakin oman luomutilansa kohdalla.

My0Gs Turussa tydskentelevaltd, Ruokakeskon aluemyyntip&allikdlta saatiin 1&hi-
ruokaa koskeva haastattelu 11.4.2013. Aluemyyntipaallikon ty6tehtaviin kuuluu
alueellinen tavarantoimittaja- ja kauppiasyhteistyd. Seuraavana esitetyt mielipi-
teet eivét ole pelkastaan tyontekijan omia, vaan han puhuu myoés koko Ruoka-

keskon puolesta.

Haastateltavan mielesta lahiruoalla tarkoitetaan paikallisruokaa. Ominaisena
l&hiruoalle hdn nadkee pientuottajien erikoistuotteet, alueen raaka-aineiden ja
tuotantopanosten hyoddyntdmisen, lisdarvon tuomisen asiakkaille ja kaupalle

seka kilpailijoista erilaistumisen.
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Lahiruoan hankintapaatoksista vastaa Ruokakesko, joka on vastuussa valta-
kunnallisesta ja alueellisesta ketjumarkkinoinnista ja valikoimasta. Yksittainen
kauppa puolestaan vastaa kauppakohtaisesta valikoimasta ja markkinoinnista,
ja voi vapaasti tehda hankintapaatoksia. Sysayksia, jotka kadynnistavat l&hiruo-
an hankinnan kaupan valikoimaan ovat asiakaspalaute, tavarantoimittajan yh-

teydenotot seka tuotteeseen liittyvat lisdarvotekijat, aluemyyntipaallikké kertoo.

Lahiruokatuottajien on usein vaikea saada tuotteitaan kaupan hyllyille. Kaupan
valikoimaan paasemiseen vaikuttavat haastateltavan mukaan toimiva logistiik-

ka, toimittajan oma aktiivisuus seka tuotteeseen liittyvat lisdarvotekijat.

Haastateltava kertoo, etta lahiruokatuottajan ja elintarvikemyymalan valissa voi
olla mahdollisesti valikasina tukkureita ja markkinointi- tai kerailyliikkeitd. Ruo-
kakesko pyrkii kuitenkin toimimaan suoraan, mikali se on logistisesti mahdollis-

ta, jarkevaa ja kustannustehokasta.

Lahiruoan hankintaa tukevina asioina kaupan nékdkulmasta haastateltava mai-
nitsee asiakkaiden kasvaneen mielenkiinnon lahiruokaa kohtaan, vastuullisuu-
den ja paikallisen ruokakulttuurin yllapitamisen. Hankinnan haasteina han ko-
kee sen sijaan toimivan logistiikkaratkaisun |6ytymisen ja tuottajankentan osit-

taisen passiivisuuden seka myyntityon puutteen.

Ruokakesko valitsee valikoimiinsa otettavat lahiruokatuotteet arvioimalla myyn-
tipotentiaalia ja tuotteeseen liittyvia lisaarvotekijoitd. Tavarantoimittajan audi-
tointi vaikuttaa myds valintaan. Lisaksi tuotteeseen ja tavarantoimittajaan liitty-

vien "perusasioiden” pitda olla kunnossa.

Lahiruoalla ei ole virallista maaritelmaa eikéa sertifiointijarjestelmaa. Haastatelta-
van mukaan virallisen maaritelman puuttuminen ei ehka olekaan kovin huono
asia: "Ehka ei ole tarpeen jaykistaa kaikkien pienien toimijoiden paasya markki-
noille. Toisaalta on hyvakin asia, etta ihmiset mieltavat lahiruoan hieman eri
tavalla. Tarvittaisiin enemmankin yhteistyohankkeita, joilla autettaisiin toimittajia
paasemaan markkinoille, kehittdamaan tuotantoaan sekd ymmartamaan myos
vahittaiskaupan tarpeita. Taman myo6ta voitaisiin siirtyd lahiruoan sertifiointivai-

heeseen.”
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Aluemyyntipaallikké nakee, ettd lahiruoan sertifiointi palvelisi enemman paikalli-
sen ruokakulttuurin erityispiirteitd ja se voisi tuoda oman lisdvolyyminsa joko
vientiin tai matkailuun. Hanen mukaansa on vaikea maaritella tyypillinen 1ahi-
ruokakuluttaja, mutta yhdeksi lahiruokakuluttajia yhdistavéksi tekijaksi han mai-
nitsee kotimaisuuden arvostamisen. Han kuitenkin lisaa, etta "talla hetkella I&hi-

ruoan kuluttajia l6ytyy kaikista asiakasryhmista”.
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7 POHDINTA

Kokonaisuudessa ty6 onnistui hyvin. Aineiston kerddmisessa ei koettu haasteita
tai ongelmia ja siina paastiin haluttuun tavoitteeseen. Messuvieraat olivat aktii-
visia vastaajia. Kolmepaivéisten Turun Ruoka- ja Viinimessujen aikana saatiin
laaja otos eri ikaryhmista, silla messuilla kdvi paljon koululaisia, muita nuoria,
keski-ikaisia ja elakeldisia. Tutkimustulokset olisivat saattaneet tosin hieman
muuttua, mikali kysely olisi toteutettu jossain muualla kuin Turun Ruoka- ja Vii-
nimessuilla. Voidaan olettaa, ettd messuvieraat voivat olla tavallista kiinnostu-
neempia lahi- ja luomuruoasta ja tunnistavat paremmin ymparistomerkkeja.
My0Os suulliset haastattelut ja kirjallinen haastattelu toteutuivat suunnitelman
mukaisesti, eivatka ne tuottaneet hankaluuksia tai vaarinymmarryksia haastatte-
ljan ja haastateltavan valilla. Haastateltavat osallistuivat aktiivisesti haastatte-
luun ja kysymykset olivat selkeitéd. Haastateltavat olivat kiinnostuneita ja pereh-
tyneitéa aiheeseen, mikd edisti haastatteluja. Haastattelut olivat onnistumisen

my6ta antoisia ja opettavaisia kokemuksia.

Kyselylomakkeen kysymykset oli laadittu niin, ettéd vastaajien mielikuvista ja
suhtautumisesta saatiin laajasti tietoa. Luomu- ja lahiruokaa koskevien tietojen
osalta olisi ollut tarkedd keratd aineistoa myds muualta kuin Turun Ruoka- ja
viinimessuilta, jolloin tutkimustulokset olisivat todennékdisesti muuttuneet. Sa-
malla tuloksista olisi saatu yleistivampia ja luotettavampia vastauksia. Kysely
olisikin voitu toteuttaa esimerkiksi lahialueen péivittdistavarakaupassa. Lisaksi
olisi ollut myos tarkeéaa, etta kyselylomakkeessa olisi ollut enemmaén luomu- ja
l&hiruokaan liittyvia, yksityiskohtaisempia kysymyksia. Kysymykset olisivat olleet
hyva myds asetella niin, ettd luomu- ja lahiruokaa koskevat kysymykset olisivat
olleet samanlaisia. Nain luomu- ja lahiruoan eroavaisuuksia ja kuluttajien koke-
mia eroavaisuuksia olisi voitu analysoida tarkemmin. Kysymykset olisi pitanyt
laatia vield selkeampaan muotoon, koska nyt noin 30 % vastaajista ei osannut
iImaista mielipidettaan kyselyssa. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta suurin
osa niista vastaajista, jotka eivat osanneet vastata, olivat alle 20-vuotiaita. Voi-

daan todeta, ettd osa alle 20-vuotiaista ei ollut riittdvan motivoitunut perehty-
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maan kyselyyn tai sitten yleinen tietamys luomu- ja lahiruoasta alle 20-

vuotiaiden kohdalla on heikommalla tasolla kuin muiden ikéaryhmien.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta ymparistomerkki auttaa kulut-
tajaa tunnistamaan tuotteen ja valitsemaan itselleen sopivan tuotteen. Tulokset
osoittivat myos, etta luomutuotteet ovat onnistuneet kasvattamaan tunnettuut-
taan tuotemerkkiensd avulla. Luomutuotteiden tunnistettavuudesta haastavan
tekee kuitenkin se, etta virallisten luomumerkkien eli Aurinkomerkin ja EU-
luomumerkin lisdksi tuotteissa kaytetaan myos kahta epavirallista luomumerk-
kia, eli Demeter- ja Leppakerttumerkkia. Oli yllattdvaa huomata, etta epaviralli-
nen leppakerttumerkki tunnistettiin virallista EU-merkkia paremmin. Syy voi osit-
tain johtua merkkien historiasta, silla EU-luomumerkki on ollut vahemman aikaa

kaytdssa kuin vastaajille tutumpi leppakerttumerkki.

Tunnistettavuuden maaérittelemisen haastavuus tuottaa osittain hankaluuksia
kuluttajille ja samalla tulosten mitattavuudelle, koska vastaajat mieltavat kasit-
teen “"tunnistettavuus” hyvinkin toisistaan poikkeavasti. Osalle kohderyhmasta
tunnistettavuus merkitsee tuotemerkin tunnistamista. Toisille kyselylomakkeen
vastaajille pelkka tunnistaminen ei riitd, vaan tunnistaminen merkitsee heille

my0s tuotemerkin merkityksen tuntemista.

Lahiruoka kiinnostaa ihmisid selvasti aiempaa enemman, jopa luomuruokaa
enemman, vaikka luomuruoka on ollut ndkyvammin esilla eri medioissa. Me-
dianékyvyyteen voi vaikuttaa se, ettd luomulla on ymparistomerkintdjd, joita on
helpompi markkinoida kuin lahiruokaa, joka ei omaa ymparistomerkintdja. Tut-
kimustulosten perusteellakin nayttaisi silta, etta lahiruoalla on enemman kysyn-
taa ja sitd pidetaan tadrkeampana asiana kuin luomuruokaa. Suosion osasyyna
voi olla esimerkiksi se, etta vastaajat kokevat lahiruoan paikalliseksi, l&hialueita
tukevaksi ja sita edistavaksi vaihtoehdoksi. Se, ettei lahiruoka omaa viela ympa-
ristbmerkintdja voidaan pitdéd toisaalta myods hyvana asiana, koska se voi hel-
pottaa markkinoille tuloa.

Lahiruoka omaa kysyntaa ja kasvupotentiaalia markkinoilla. Kysyntdan voidaan

koettaa vastata esimerkiksi eri toimijoiden tiiviilla yhteistydlla. Siksi toimijoiden
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tulisi verkostoitua yhd enemman. Lahiruokatoimiala voisi edistaa toimintaa asia-
kaslahtdisemmaksi huomioimalla heidan tarpeitaan ja toiveitaan paremmin esi-
merkiksi selvittamalla, milla elintarvikkeilla on todella kysyntaa ja pyrkia keskit-

tymaan niihin.

Lahiruoka l6ytéisi kuluttajien ruokaostoihin paremmin jos kuluttajat pystyisivat
ldytamaan ja tunnistamaan lahiruoan. Lahiruoan tunnistaminen on toistaiseksi
ongelmallista, koska silta puuttuu virallinen maaritelma ja sertifikaatti. Lisaksi
l&Ahiruuan saatavuus ja logistiikka ovat vield kehittyméattomat. Vaikka tuottajat
ovat ammattilaisia ruoantuottamisessa, markkinoinnissa olisi parannettavaa.
Useat maatilat ovat erikoistuneet vain muutamaan tuotteeseen, joten yhteistyo
maatilojen valilla helpottaisi ruoan paasemista kauppojen hyllyille. Sijoitteluun

tulisi myds kiinnittdd entistéa paremmin huomiota, jotta l&hiruoka I6ydettaisiin.

Logistisista syista lahiruoka on usein hieman kalliimpaa kuin perusruoka. Koska
hinta on merkittava tekija tuotteen ostopaatoksessa, olisi tdrkeaa saada lahi-
ruoan hinta laskettua hieman halvemmalle tasolle. Nain lahiruoan kysynta ja
kulutus tulisivat varmasti kasvamaan. Hinnan kanssa kilpaileminen on kuitenkin
erittdin haastavaa, joten parempi vaihto-ehto olisi korostaa lahiruoan lisdarvoa
tuottavia mielikuvia, kuten laatua. Lahiruokatuottajien, aivan kuten luomuruoka-
tuottajienkin tulisi erikoistua, koska ne eivat voi tuottaa massatuotantoa. Seg-

mentointia voidaan pitaa pienten toimijoiden elinehtona.

Tutkimustuloksissa tuli ilmi, ettd vastaajista noin 87 % tarkasti tuotteen alkupe-
ramaan ennen ostamista ja etta tuotteen hinta on kaikenikaisille kuluttajille mer-
kittava ostopaatoskriteeri. Etenkin tAmanhetkisen taloudellisen tilanteen aikana
hinnan merkitys ostop&atoksessa korostuu entisestaan. Mikali lahiruoka saisi
sertifikaatin, sen olisi hyva olla nakyvilla joko tuotteen hinnan tai alkuperamer-
kinnan vieressa, jotta mahdollisimman moni kuluttuja huomaisi sen. Luomuliitol-
la on kaytdssa tuotannon paikallisuutta korostava lahiluomumerkki, jolla halu-
taan korostaa kotimaisuuden lisdksi kattavampaa eléinten ja ympariston hyvin-
voinnin huomioon ottamista kuin mitd luomua koskevat saadokset sisaltavat.

Lahiluomumerkki on ensimmainen edistyksellinen askel erityisesti lahiruoan

58



menekin ja sen ymparistomerkintéjen kannalta. Niita tulisi ehdottomasti lisata ja
kehittaa.

Luomu- ja lahiruoka ovat vakiintumassa lyhytaikaisesta trendista pysyvaksi ilmi-
Oksi. Muutos voi nakya ruokamarkkinoilla siten, ettd pienten toimijoiden, tuotta-
jien seka ruokapiirien merkitys tulee markkinoilla korostumaan entisestdén. Ku-
luttajat arvostavat lahella tuotettua ja haluavat tukea sitd massatuotannon si-
jaan. Myos poliittinen ilmapiiri pyrkii edistamaan luomu- ja lahiruoan esiintuloa
markkinoille taman hetkisesta taloustilanteesta huolimatta. Se koettaa tukea

maaseudun mahdollisuuksia ja paikallisen tuotannon kehittamista.

Vastaajien mielikuva luomun puhtaudesta liittyy todennakéisesti siihen, etta tor-
junta-aineita ei kaytetd. Luomuruoassa on todistetusti pienemmat torjunta-
ainejaamat, mutta sen terveysvaikutuksista ei ole toistaiseksi annettu nayttoa.
Luomumerkinndlld varustettu tuote ei valttdmatta ole tae terveellisesta vaihto-
ehdosta, joka kuluttajien olisi hyvd muistaa. Luomutuotteiden pitaisi sisaltaa
enemman terveytta edistavia tai vahemman terveydelle haitallisia aineita, jotta

se olisi todistetusti terveellisempaa kuin tavallisesti tuotettu elintarvike.

Luomuruoka koetaan joidenkin vastaajien mielesta rahastukseksi, josta hyoty-
vat vain suurimmat toimijat. Siksi luomuruoan tulisi markkinoinnissaan korostaa
entistd enemman sen positiivisia mielikuvia ja merkityksia, koska hinnalla luo-
muruoka ei voi kilpailla. Yksittaisien luomutuottajien kannalta tarkastellen mieli-
kuvien ja merkityksien rooli on myds hyvin merkityksellinen. Sitd voidaan pitda
pienten tuottajien elinehtona. Tuottajien tulisi myo6s kiinnittda huomiota mieliku-
vamainontaan ja sen myota luomutuotteiden pakkauksien korostamiseen. Suo-
messa luomutuotantoa valvotaan tarkoin mutta se ei yksistdéan kuitenkaan riita,
koska luomuruokaa tulee Suomeen ylirajojen. Siksi tuontiluomun valvontaa tulisi

kehittdd muun muassa pistokokeiden ja tarkempien sdadosten avulla.

Huolimatta siitd, etté tutkimuksesta olisi saatu yleispatevampi ja luotettavampi,
jos se olisi toteutettu muualla kuin messuilla, niin tulosten luotettavuuden puo-

lesta puhuu kuitenkin se, ettd samansuuntaiset vastaukset toistuivat eri vastaa-
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jien vastauksissa kyselylomakkeen kysymyksissa. Lisdksi osittain samankaltai-

sia tuloksia on saatu my®ds monista muista tutkimustuloksista.

Erityisesti luomuruoasta on tehty paljon tutkimuksia. Esimerkiksi Johanna Jo-
kiahon Helsingin yliopistossa tehdyssa Pro Gradussa kartoitetaan mielikuvia ja
asenteita luomusta nuorten kannalta. Sen mukaan luomu koetaan terveelliseksi,
luonnonmukaiseksi ja kalliiksi ruokavaihtoehdoksi. Luomumerkkien tunnistami-
sessa Aurinkomerkki ja Leppéakerttumerkki tunnistettiin parhaiten. Tutkimustu-
lokset olivat siten samankaltaisia kuin tdmankin tutkimuksen, vaikka Jokiahon

Pro gradu tutki erityisesti vain nuorten mielikuvia ja asenteita.

Kirjallisuuslahteita luomu -ja lahiruoasta l0ytyi niukasti. Se voi johtua siita, etta
l&hi- ja luomuruoan suosio on kasvanut vasta viime vuosina. Verkossa on kui-
tenkin runsaasti ajankohtaisia luomu- ja lahiruokaan liittyvia tutkimuksia, artikke-
leja ja opinnaytetoita. Lahteissa tuotti osittain hankaluuksia niiden rajaaminen ja

luotettavien lahteiden tunnistaminen lukuisista eri verkkolahteista.

Hyvan kvalitatiivisen tutkimuksen teettdminen on haastavaa ja kallista. Se vaatii
onnistuessaan paljon taustatyotd. Oikein tehtyn& se kuitenkin auttaisi ymmar-
tamaan tutkimustuloksia paremmin. Esimerkiksi asenteiden ja arvomaailmojen
selittaminen olisi ollut helpompaa, jos tydssa olisi kaytetty ensin kvalitatiivista
menetelmaa. Sen jalkeen olisi voitu tehda yleistyksia ja varmistaa tutkimustu-
loksia kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. Opinnaytetyd on kuitenkin rajallinen
tyo ja siind on tehtava rajauksia. Raportin jatkotutkimusaihe voisi olla tutkimus
siitd, kuinka kuluttajat suhtautuvat luomu- ja lahiruokaan esimerkiksi paivittais-
tavarakaupoissa. Mielenkiintoista olisi tietaa, miten ne poikkeavat omista tutki-

mustuloksista.

Kuluttajien kasvava halu tietda lisaa ruuasta, sen raaka-aineista ja tuotantota-
voista on pelkastaan hyva asia. Tiedon vaatiminen antaa sek& kuluttajille etta
vastuullisesti tydskenteleville tuottajille etulydntiaseman. Se, ettd kuluttajat voi-
vat vaikuttaa erityisesti lahialueiden ja lahipiirin hyvinvointiin on merkittava askel
ruoan historiassa kautta aikojen. Siksi l&pindkyvan ruoan puolesta on tehtava

t6itd myos tulevaisuudessa.
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9LIUTTEET

Lahiruoka ja vastuullisuus kysely

Taustatietoja tilastollista kasittelya varten

Sukupuolenne: [ Nainen [ Mies

lkdnne: D alle20 0O 21-30 013140 [O41-50 [O51-60 [161-70 O 71+
Omat kuukausitulonne veroja vahentamatta: O alle 1000€ [11001-1500€ [ 1501-
2000€ [12001-3000€ [ 3001-4000€ [14001€+

Kuinka merkittavia tekijoitd seuraavat asiat ovat ostaessanne elintarvikkeita?

Erittéin Taysin

tarkea mer-
Hinta @) O O O O
Kotimaisuus O O O O O
Laatu O O O O O
Eettisyys O O O @] O
Tuttu merkki @) @) O o O
Mainonta O @) O O O
Pakkaus O O O O O
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Laittakaa ruksi kaikkiin niin kohtiin, jotka pitavat paikkansa kohdallanne

h

9'%9\51 OM&P.f

CERTIFIED
Good inside

FAIRTRAD K /
B o "ﬁlm(e!

Tunnistan merkin ja tiedan
sen merkityksen O O O O O
Ostin hiljattain tuotteen tai
palvelun, jossa oli tama O O L] U] ]
merkki
Tastd merkista on helppo
saada ymmarrettavaa tietoa O O O O O
Taman merkin tavoitteena on
maailman muuttaminen, O O O O O
Taméan merkin antamat Iu-
paukset ovat todennakdisesti (| (| | U L]
totta
Luotan taman merkin anta-
maan informaatioon 0 O O O O
Jos tuntisin paremmin mer-
qu 5|§§I!9n, o;tmsm e.nerrl: n ] ] | 0
man talla tavoin merkittyja
tuotteita
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Mita mielta olette seuraavista vaitteista:

Taysin samaa Taysin eri
mielta mielta

Kiinnitan huomiota elintarvikkeiden O o o (@) (@)
ymparistomerkkeihin
Katson vyleensa elintarvikepakkauksen O 0] 0] @] @]
alkupera/valmistusmaan
Elintarvikkeiden pakkausmateriaali O O o @] @]
vaikuttaa ostopaatokseeni
Suosin lahialueella tuotettuja elintarvikkeita O 0] 0] @] @]
Pidan lahiruokakulttuuria tarkeana O o o (@) (@)
Olen vastuullinen kuluttaja 0] 0] 0] @] @]
Suosin luomutuotteita O o O (@) (@)
Ymparistomerkittyjen elintarvikkeiden hinta O o o O O
on liian korkea
Ymparistomerkittyja  elintarvikkeita on O @) @) (@) (@)
helposti saatavilla
Uskon, ettd voin omalla ostokayttaytymisel- O 0] 0] @] @]
lani vaikuttaa ymparistdéon
Jatan ostamatta sellaiset elintarvikkeet, O @) @) (@) (@)

jotka ovat kriittisen julkisuuden kohteena
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Mika tai mitka vaittamat kuvaavat_parhaiten seuraavia merkkeja

h

FAIRTRADE

o Tuotteesta maksetaan viljelijalle
vahintaan takuuhinta

o Tuottajille maksetaan Reilun kau-
pan lisda

o Rehellinen kauppatapa

o En Tieda

o En ole nahnyt tata merkkia

uTz
CERTIFIED

Good inside

o Tuotteen hiilijalanjalki on keskimaa-
raista pienempi

o Tuotettu ilman lapsityévoimaa

o Kestévasti viljelty ja jalostettu kahvi,
tee tai kaakao

o En Tieda

o En ole ndahnyt tata merkkia

o Kalastettu EU:ssa

o Kestavasti kasvatettua kalaa
o Kestéavasti kalastettua

o En Tieda

o En ole ndhnyt tata merkkia

/' e ':\-

1 SUD},

Ea aly
LRin T

<

o,

,
51

S

ND. N

o Suomessa valmistettu tuote

o Suomalainen elintarvike

o Tayttaa suomalaiset laatuvaatimuk-
set

o En Tieda

o En ole ndhnyt tata merkkia

}g\STOM

X7/ 4

4
JOMARS

o Kestavasti tuotettua ruokaa

o Kestavasti tuotettu tuote tai palvelu
o Kestéavasti korjattua puuta

o En Tieda

o En ole nahnyt tata merkkia

o Kestéavasti hoidettu metsa
o Viljelty ilman kemikaaleja
o Luomutuote Euroopasta
o En Tieda

o En ole nahnyt tiata merkkia

Mita lahiruoka merkitsee Teille?

Kiitos vastauksestanne!
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