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1 JOHDANTO

Tédna pdivand kotimaiset, mahdollisimman ldhelld tuotetut elintarvikkeet ovat
suosiossa ja haluttuja markkinoilla. Ruokakin valmistetaan usein itse, jotta tiede-
tadn tarkalleen, mitd syoddan. Lahiruoka voi olla vastaus niille, jotka haluavat tie-
tdd ostamiensa tuotteiden alkuperdn. Aiheen ajankohtaisuus ja trendikkyys ovat
tuoneet ldhiruoan sanomalehtien palstoille ja ruokakauppojen hyllyille. Lahiruo-
kakonsepteja syntyy koko ajan lisda ja ldhiruoan myynti on kasvussa. Lahiruoka-
markkinan koon vuonna 2015 arvioidaan olevan 100-200 miljoonaa euroa. Vuon-

na 2008 se oli noin 74 miljoonaa euroa.

Kajaanin alueella toimii lahiruokapiiri, jonka noin sata aktiivista jasentd ostavat
ruokaa ldhituottajilta, mutta paikallista lahiruokamyymalda ei paikkakunnalla ole.
Lahiruokamyymalditd on runsaasti muualla Suomessa, mutta syyta sithen, miksi
Kajaanissa ei myymalaa ole, ei ole selvitetty. Siitd syntyi kiinnostus tutkia lahiruo-

an kysyntaa Kajaanissa.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittad millaiset kuluttajat ostavat ldhiruo-
kaa ja millainen kysyntd Kajaanissa on lahiruoalle. Ty6 on rajattu kuluttajakeskei-
seksi. Opinndytetyon toimeksiantajana toimii ProAgria Kainuu, jonka ydintoimin-
ta koostuu maaseutuyritysten liiketoiminnan kehittdmisestd ja maaseudun ihmis-
ten hyvinvoinnin lisddmisestd. ProAgria Kainuu tarjoaa palveluja maatilojen ja

muiden maaseudun yritysten tarpeisiin.

Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin kajaanilaiset kuluttajat ja Kajaanin ldhiruo-
kapiirin jasenet. Tutkimus koostuu kahdesta erillisesta osasta: Kajaanin ldhiruoka-
piirin asiakasprofiilitutkimuksesta seka tutkimuksesta, jonka tarkoituksena on

selvittda kajaanilaisten kuluttajien kiinnostus lahiruokaa kohtaan.



Tutkimusongelma jaettiin kahteen paaongelmaan ja molemmat paaongelmat kol-

meen alaongelmaan. Pddongelma 1 on muotoiltu seuraavasti:

Millainen on Kajaanin ldhiruokapiirin asiakasprofiili?
* Millainen on tyypillinen lahiruoasta kiinnostunut kuluttaja?
* Mitka seikat vaikuttavat ldhiruoan kulutukseen?

* Missd madrin lahiruoasta kiinnostunut kuluttaja ostaa lahiruokaa?

Padongelma 2 on seuraavanlainen:

Missd maarin Kajaanissa on kysyntaa ldhiruoalle?
* Mitd seikkoja kuluttajat arvostavat ruoassa?
* Miten kiinnostuneita kajaanilaiset kuluttajat ovat ldhiruokaa kohtaan?

* Missd madrin kajaanilaiset ovat valmiita hankkimaan ldhiruokaa?

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kasitteista lahiruoka, markkinoin-
nin toimintaymparisto, kuluttajakdyttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat. Ku-
vio 1 esittdd asiasanojen valisen vuorovaikutuksen. Markkinoinnin toimintaympa-
rist6 muodostaa pelikentdn, jossa lahiruoka ja kuluttajakdyttaytyminen vaikutta-

vat.
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KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

Ty0 etenee niin, ettd luvussa 2 tutustutaan ldhiruoan kasitteeseen ja sen historiaan.
Luvussa 3 avataan markkinoinnin toimintaymparisto kokonaisuutena ja kasitel-
laan siihen liittyvia tekijoita. Neljas luku koskee kuluttajakayttaytymista ja siihen
vaikuttavia tekijoita. Luvussa 5 kasitellaan empiirisen tutkimuksen toteuttamiseen
liittyvat seikat. Luvuissa 6 ja 7 kdydaan lapi tutkimustulokset sekd niihin liittyva

pohdinta.



2 LAHIRUOKA ALUEELLISENA TUOTTEENA

Téssa luvussa esitelldadn ja pohditaan ldhiruoka-kasitteen siséltod ja historiaa, seka

tutustutaan Kajaanin lahiruokapiiriin ja sen toimintaan.

2.1 Lahiruoan kisite

Lahiruoka voidaan ymmartdd monella eri tavalla, mutta pahkindnkuoressa se on
ruokatuotantoa ja -kulutusta, joka kdyttdd oman alueensa raaka-aineita ja tuotan-
topanoksia edistden oman alueen taloutta ja tyollisyytta (Makipeska & Sihvonen
2010, 6). Lahiruoka on siis erityisesti alueellinen tuote, jolla on oman alueen ty6lli-
syyteen positiivinen vaikutus. Lehtinen (2009, 1) lisdd, ettd lahiruokaa tuottavat

pddasiassa pienet yritykset, jotka toimivat melko suppeilla markkinoilla.

Paanasen ja Forsman-Huggin (2005, 14-15) selvityksen mukaan ldhiruoka-
kédsitteen tarkeimmat ja vahvimmat ominaisuudet ovat tuoreus ja alkuperatieto.
Tuoreuteen liitetadn my0s eri ulottuvuuksia, joita ovat muun muassa lisa- ja sai-
l6ntdaineettomuus, lyhyet kuljetusmatkat, kestava kehitys, ylipakkaamattomuus,
nopea kaytto ja lyhyt toimitusketju seka tuotteen hyva laatu. Alkuperétietoon lii-
tettdvid ulottuvuuksia puolestaan ovat luottamus ja tuoteturvallisuus, tuottajan
kasvot, jaljitettavyys sekd palautteenvaihto. (Paananen & Forsman-Hugg 2005, 14-
15).

Lehtinen (2009, 3-4) toteaa, ettd lahiruokaan liitetddn helposti tiettyja piirteita.
Esimerkiksi jo nimensd mukaan ldhiruoan oletetaan olevan ldhelld tuotettua.
Suomessa ldahiruoan kriteerind on kaytetty sitd, ettd ruoka on tuotettu omassa
maakunnassa. Toisaalta Suomessa my06s helposti ajatellaan, ettd kotimainen ruoka

on lahiruokaa. Lahiruokaan liitetddn my0s ajatus, ettd se on vahan kuljetettua ja



prosessoitua, ja kuljetusmatkalla uskotaan olevan merkitysta tuotteen tuoreudelle
ja laadulle. Kuljetusmatkojen ollessa lyhyet myos ympariston saastuminen ja

energiankulutus on pienempaa kuin pidemmilla matkoilla. (Lehtinen 2009, 3-4.)

“Lahiruoka-liike” syntyi 1970-luvulla Yhdysvalloissa ja sen tarkoituksena oli tuo-
da vastapainoa globaalille ruokataloudelle osana vihredd aatemaailmaa ja kasva-
nutta ympadristotietoutta. Ruokatalouden yleismaallisuus tarkoittaa sitd, ettd maa-
taloustuotteiden ja elintarvikkeiden kauppa ei ole endd kansallisesti sdddeltavissa,
vaan padtoksenteko on siirtynyt kansanvalisille instituutioille. Lisdksi elintarvik-
keiden kaupan esteitd on poistettu ja kauppaa kdyddan esteettomammin yli rajo-
jen. Tasta on seurannut ylikansallisten yritysten muodostumista, joilla on tuotan-
toa useissa eri maissa ja raaka-aineet hankitaan maailmanmarkkinoilta. Lahiruoka-
lilke pyrki tuomaan esille paikallisen ruokasysteemin etuja, ja tdhdn vaihtoehtoi-
seen elintarviketuotantoon onkin liitetty myonteisia kasityksid, kuten korkea laa-
tu, tuotteiden jaljitettavyys, paikallisuus seka lyhyet tarjontaketjut. (Lehtinen 2009,
1.)

Taulukossa 1 kuvataan globaalin ruokasysteemin ja paikallisen ruokasysteemin
eroja kolmesta eri ndkokulmasta. Ekologisessa nakokulmassa keskitytddn siihen,
mitd vaikutuksia ruoan kuljetuksella on ymparistolle. Taloudellisessa nakokul-
massa painotetaan sitd, ettd paikallinen ruokasysteemi lisdd paikallista tyollisyytta
ja vaurautta. Sosiaaliset erot keskittyvdt ruoan tuoreuteen, osapuolten valisiin
kontakteihin sekéd siihen, miten eri lailla alttiita ruokasysteemit ovat poliittisille ja

sosiaalisille hairidille.



TAULUKKO 1. Paikallisen ruokatalouden etuja lahiruokaliikkeen ndakokulmasta

(mukaillen Lehtinen 2009, 2)

Ekologinen

Taloudellinen

Sosiaalinen

Globaali ruokasysteemi

Paljon fossiilista
polttoainetta kuluu
ruoan kuljettami-
seen pitkid matkoja
Liikenteen infra-
struktuurin raken-
taminen lisdd
eroosiota, pohjave-
den saastumista,
vahentdd biodiver-
siteettia, lisda
elinympariston tu-
houtumista

Ei edistd ravintei-
den ja energian
kiertoa

Rahavirrat paikalli-
sille maanviljelij6il-
le ovat vahaisid,
mika lisaa taloudel-
lista taantumaa

Osapuolien (viljeli-
jat, kuluttajat) vélit
ovat etdisid, per-
soonattomia ja ta-
loudellisia

Ruoka ei ole tuoret-
ta ja voi sisaltda
enemman lisdainei-
ta sdilyvyyden pa-
rantamiseksi

Paikallinen ruokasysteemi

Alentaa fossiilisten
polttoaineiden ku-
lutusta kuljetus-
matkojen lyhenty-
essa

Edistda ravinteiden
ja energian kiertoa

Enemman tuloja
paikallisille viljeli-
joille, enemman
paikallisia tyopaik-
koja, enemman ta-
loudellisia panok-
sia paikalliseen ta-
louteen

On omavarainen,
vihemman alttiim-
pi poliittisille ja so-
siaalisille hairioille
Ruoka on tuoreem-
paa ja maukkaam-
paa

Luottamus ja kon-
taktit

Euroopassa lahiruoka-ajattelu voimistui 1990-luvulla ja se on liittynyt perinteisesti

alueelliseen ruokatuotantoon, oman alueen tuotteiden suosimiseen sekd ruoan



makuun, laatuun ja terveellisyyteen. Erityisesti Italia ja Ranska ovat olleet maita,
joissa paikallisilla tuotteilla on ollut pysyva asema kuluttajien ruokapdydassa.

(Lehtinen 20009, 2.)

Suomalaisen ldhiruoan historiaa ei kovin hyvin tunneta, mutta lahiruoka on kas-
vanut trendiksi Suomessa viimeisten vuosien aikana. Talla hetkellda Suomessa toi-
mii 143 lahiruokakauppaa (Lahiruokakaupat maakunnittain, 2012). Taulukossa 2
kuvataan sitd, miten muissa maakunnissa ldhiruokakauppoja on useita, mutta
Kainuussa toimii ainoastaan yksi kauppa, joka myy lahelld tuotettuja elintarvik-
keita. Palokankaan Herkkukulma, joka sijaitsee Kajaanissa, on avoinna ainoastaan
keskiviikosta perjantaihin, joten aukioloajat ja ndin ollen my06s saatavuus on puut-
teellista. Kauppa sijaitsee kilometrien padssa Kajaanin keskustasta, joten sen sijain-
tikaan ei ole paras mahdollinen. Taman seikan vuoksi olisikin mielenkiintoista
saada tietdd, miksi Kajaanissa ei ole lahiruokamyymalaa, joka palvelisi asiakkaita

keskustan ldaheisyydessa.

TAULUKKO 2. Lahiruokakauppojen maara eri maakunnissa (mukaillen ldhiruo-

kakaupat maakunnittain, 2012)

Etela-Karjala 2
Etela-Pohjanmaa 2
Etela-Savo 20
Héame 8
Kainuu 1
Keski-Pohjanmaa 3
Keski-Suomi 11

(jatkuu)



TAULUKKO 2. (jatkuu)

Kymenlaakso 2
Lappi 16
Pirkanmaa 11
Pohjanmaa 9
Pohjois-Pohjanmaa 7
Pohjois-Savo 8
Satakunta 6
Uusimaa 29
Varsinais-Suomi 8
Yhteensa 143

2.2 Kajaanin ldhiruokapiiri

Yksityisten henkildiden ruokapiirit ovat yleistyneet viime vuosina. Ruokapiirit
muodostuvat yksityishenkiloiden joukosta, joka syntyy esimerkiksi tietyllda asuin-
alueella tai tyopaikalla. Tama joukko tilaa yhdessa toimittajilta ruokatarvikkeita.
Tilatut tuotteet toimitetaan ennalta sovittuun paikkaan tietyin valiajoin, kuten
esimerkiksi kerran viikossa. (Lehtinen 2009, 10.) Télla tavalla toimii my06s Kajaa-

nissa toimiva ldhiruokapiiri.

Kajaanin lahiruokapiiri on syksylla 2011 perustettu yhteiso, jonka tavoitteena on
valittdd kainuulaisia elintarvikkeita kuluttajille suoraan tuottajilta ilman valikasia
(Kajaanin lahiruokapiiri, 2012). Lahiruokapiirin kautta kaikki kiinnostuneet voivat
tilata tuotteita noin kerran kuukaudessa. Tilaus tapahtuu internetista 10ytyvan
tilauslomakkeen avulla. Tilauslomakkeesta 16ytyvéat tiedot tuottajista ja heidan
tuotteistaan, eli tilaajan on helppo saada selville kuka on tuottaja ja mistd tuotteet

tulevat.



Kajaanin ldhiruokapiirin tarkoituksena ei ole tuottaa voittoa, vaan valittda tuoretta
ja puhdasta ruokaa lahituottajilta kuluttajille. Lahiruokapiiriin kuuluu noin 100
aktiivista jasentd, jotka tilaavat ldhiruokaa joka kuukausi. Jaisenmdara on jatkuvas-
sa nousussa. Lahiruokapiiri toimii vapaaehtoisvoimin, ja tilattujen tuotteiden yh-
teydessa perittava 1,10 euron lisamaksu kattaa jakelusta syntyvat mahdolliset ku-

lut.
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3 MARKKINOINNIN TOIMINTAYMPARISTO

Téassa luvussa kasitelladan markkinoinnin toimintaymparistoa yleisesti seka kay-

daan lapi, mista tekijoistd markkinoinnin toimintaymparisto koostuu.

3.1 Yleistd markkinoinnin toimintaymparistosta

Yritykset toimivat muutosten maailmassa. Yritysten on tiedettivd, mitd niiden
ympadrilld tapahtuu, jotta ne kykenisivat parhaalla mahdollisella tavalla vastaa-
maan ympadriston asettamiin vaatimuksiin ja toisaalta sen tarjoamiin haasteisiin.

(Bergstrom & Leppéanen 2003, 53.)

Markkinointiymparistolld tarkoitetaan yrityksen markkinointiin vaikuttavia yri-
tyksen sisdisid ja ulkoisia tekijoita. Yrityksen on otettava huomioon seka ulkoinen
ettd sisdinen toimintaymparistonsa tehdessdadan markkinointipdatoksia. Ulkoista
toimintaymparistoa kutsutaan makroymparistoksi ja sisdistd mikroymparistoksi.
Toimintaymparistot luovat mahdollisuuksia, mutta ne synnyttavat myos uhkia.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 17.)

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 17) mukaan ulkoinen toimintaymparisto vaikuttaa
markkinoinnin paatoksiin yrityksen ulkopuolelta, kun taas sisdinen toiminta-
ympadrist6 muodostuu tekijoistd, jotka vaikuttavat paatoksiin yrityksen sisalta.
Ulkoisen toimintaympariston osia ovat kysynta-, kilpailu-, yhteisotekija- ja tuotan-
toymparistd. Sisdinen toimintaymparistd puolestaan pitdd sisdllaan liikeidean,
voimavarat ja kannattavuusvaatimuksen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 17.) Kuvio 2

esittdd markkinoinnin toimintaymparistot.
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Kysyntaymparisto Kilpailuymparisto
* DPsykologiset tekijat * Kilpailumuodot
* Sosiaaliset tekijat » Kilpailuroolit
* Ostovoimatekijat + Kilpailun
] Liikeidea } ..
. edistaminen
Voimavarat
Kannattavuus
Markkinointi
Tavoitteet,
Kilpailukeinot
Kohderyhmuiit,
Kannattavuus
Yhteisotekijaymparisto Tuotantoymparisto
* Lainsaadanto ja + Teknologia
poliittiset tekijat * Kestava kehitys

+ Kulttuuritekijat

KUVIO 2. Markkinoinnin toimintaymparistot (mukaillen Lahtinen & Isoviita 2004,
17)

Bergstromin ja Leppasen (2003, 54) kasitys mikro- ja makroymparistosta ei ole tay-
sin samanlainen kuin Lahtisen ja Isoviidan kasitys. Bergstrom ja Leppénen (2003,
54) toteavat, ettd markkinoinnin mikroymparistossa vaikuttavat tekijat ovat niita,
jotka ovat hyvin ldhelld yritystd ja sen toimintaa, ja ndin ollen yritys voi naihin
seikkoihin toiminnallaan vaikuttaa. Mikroympariston osiksi on listattu kasitteet
kysynta ja markkinat, kilpailu sekd muut ulkoiset sidosryhmat. Makroympaéristo
puolestaan koostuu julkisen vallan toimenpiteistd, taloudellisesta ymparistosta,
teknologisesta ymparistostd, demografisesta ymparistostd, kulttuurista ja elinym-
paristostd, eettisista ja ekologisista tekijoista seka kansainvélisestd ymparistosta.

(Bergstrom & Leppéanen 2003, 54.)
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Makroymparisto
Julkinen valta Talous Teknologia
Mikroymparistod
Sisdinen ymparisto
Liikeidea
Yrityskulttuuri
Kohderyhmaévalinta
Markkinoinnin
tavoitteet
Kilpailukeinot

Markkinointiorganis
aatio

Kysynta Kilpailu Muut sidosryhmat

Kulttuuri Viesto Eettisyys ja Ekologisuus  Kansainvilisyys

KUVIO 3. Yrityksen markkinointiymparisto (mukaillen Bergstrom & Leppénen
2003, 53)

Bergstrom ja Leppanen kuvaavat markkinointiymparistdja monipuolisemmin
kuin Lahtinen ja Isoviita, jotka eivat ole ottaneet esille lahiruoan kannalta tarkeita
makroympadriston tekijoita. Lahiruokaan liitettavat ekologisuus ja eettisyys kasitel-
laan alaluvussa 3.4, joka kasittelee makroymparistod. Kuviota 1 ja 2 kasitellaan

alaluvuissa 3.2, 3.3 ja 3.4 rinnakkain.

3.2 Sisdinen toimintaymparisto

Kuten jo aiemmin mainittiin, yrityksen sisdinen toimintaymparisté koostuu teki-
joistd, jotka ovat yrityksen itse luomia, eli sen omia toimintaedellytyksid. Sisdisid

tekijoita voi kutsua vaikka yritystekijoiksi. (Kivikangas & Vesanto 1998, 66.) Naita
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tekijoita kuvion 2 mukaan ovat liikeidea, voimavarat ja kannattavuus. Bergstro-
min ja Leppdsen (KUVIO 3) mukaan sisdinen toimintaymparistd koostuu liikeide-
asta, yrityskulttuurista, kohderyhmavalinnasta, markkinoinnin tavoitteista ja kil-
pailukeinoista sekd markkinointiorganisaatiosta. Naista tdrkeimmat kasitelldaan

tassa luvussa.

Kivikangas ja Vesanto (1998, 71) kertovat liikeidean olevan yrityksen tapa tehda
rahaa. Sen tehtivand on kuvata, milld tavalla yritys toimii ja on kannattava. Yri-
tyksen hyva liikeidea kertoo yrityksen osaamisesta, jota kilpailijoiden on vaikea
jaljitella. (Kivikangas & Vesanto 1998, 71.) Bergstrom ja Leppanen (2008, 20) pai-
nottavat, ettd yrityksen tarkasti suunniteltu liikeidea ohjaa koko yrityksen ja jokai-
sen tyontekijan toimintaa ja on pohjana markkinoinnille. Liikeidean laadinnassa
lahtokohtana on kohderyhmd, eli kenelle tuotetta markkinoidaan, jotta osattaisiin
tyydyttaa asiakkaiden tarpeet kilpailijoita paremmin. Liikeidea sisdltdaa kohde-
ryhman lisdksi kolme muuta ratasta, jotka ovat imago, tarjonnasta pdattiminen

sekd toimintatapa. (Bergstrom & Leppanen 2008, 20.)

Markkinoinnissa, kuten kaikessa liiketoiminnassa, on otettava huomioon taloudel-
liset ja henkiset voimavarat. Jos rahaa ei ole riittdvasti, on tietyistd asioista pidat-
taydyttdva. Sama pétee henkisid voimavaroja. Voimavarojen ohella kannattavuus-
vaatimus on yksi tarkeimmistd sisdisen toimintaympariston tekijoista. Kaikki
markkinointipddtokset on tehtava kannattavuutta ajatellen. Jos toiminta ei pitkalla

aikavililld ole kannattavaa, on sen loputtava. (Lahtinen & Isoviita 2004, 28.)

3.3 Mikroymparisto

Lahtisen ja Isoviidan (KUVIO 2) mukaan kysyntdymparisto koostuu siis kulutta-
jan ostohaluun vaikuttavista psykologisista, sosiaalisista ja ostovoimatekijoista.

Naitd tekijoita kasitellddn tarkemmin luvussa 4, joka kasittelee kuluttajakdyttay-
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tymistd. On kuitenkin tarkeda kdayda lapi peruskasitteitd, jotka ovat merkittava osa

mikroympadristod. Nama kasitteet ovat markkinat ja kysynta.

Yrityksen markkinoinnin perusta ovat markkinat ja silld tarkoitetaan asiakkaita,
jotka haluavat ostaa toimialan tuotteita (Bergstrom & Leppanen 2008, 32). Esimer-
kiksi lahiruoan markkinat tarkoittavat kaikkia ldhiruoan ostajia, kun taas kulutta-
jamarkkinat tarkoittavat lahiruoan kuluttajaostajia. Bergstrom ja Leppanen (2008,
32) lisddvat, ettd yrityksen mahdolliset ostajat, potentiaaliset ostajat, ovat niitd,
jotka eivat vield osta yrityksen tuotteita, mutta jotka mahdollisesti voidaan saada
ostamaan niitd. Kaikki ostajat muodostavat yhdessa alan kokonaismarkkinat.

(Bergstrom & Leppéanen 2008, 32.)

Kysyntd puolestaan ymmarretddn sind maarana hyodykettd, jonka yrityksen toi-
minta-alueen asiakkaat haluavat tiettyna ajanjaksona ostaa. Késitteind kysynta ja
markkinat tarkoittavat siis samaa asiaa, mutta kahdesta eri ndkdékulmasta. Kay-
tanndssd ndita kahta termid kadytetddn toistensa synonyymeind. Toimialan kysyn-
tddn ja kysynnan maaraan vaikuttavat monet tekijat, joita ovat ostajista johtuvat,
yrityksistd johtuvat sekd yhteiskunnalliset tekijat. Kysynta voidaan lisdksi jakaa
erilaisiin kysynnan muotoihin. Naméa muodot tarkoittavat erilaisten ostajien tasol-
ta tulevaa kysyntda. Kun kuluttajat tarvitsevat tuotteita, on kyse kulutuskysynnas-
td. Tuotantohyodykkeiden kysynndstd puhutaan silloin, kun tuotantoyritykset,
kaupat ja yhteisot ostavat tuotteita. (Bergstrom & Leppénen 2003, 56.) Jos yritys
arvioi tietyn tuotteen myyntimahdollisuuksia tietylld alueella, on sen selvitettava
ensimmadiseksi koko toimialan kokonaiskysyntd alueella. Kokonaiskysyntd on

toimialan arvioitu kokonaismyynnin maara. (Lahtinen & Isoviita 2004, 18.)

Yritys on vain harvoin alallaan yksin tyydyttimassa ostajien tarpeita. Téasta syntyy

kilpailua yritysten vilille, jotka tarjoavat samaa tarvetta tyydyttavia tuotteita. Kil-
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pailu markkinoilla voi olla niin kovaa, ettd ainoa keino saada jalansija markkinoil-
le on 10ytdd oma erikoistumisalueensa, jolla erottuu muista kilpailijoista. (Berg-

strom & Leppanen 2008, 39.)

Yritysten valiselld kilpailulla on nelja ulottuvuutta: kilpailijoiden lukumadara ja
niiden tuotteiden erilaisuus eli kilpailumuodot, kilpailussa kaytettdvat toimenpi-
teet eli kilpailukeinot, yritysten toimintatavat eli kilpailuroolit, seka kilpailijoiden
kokeminen yhteistyokumppaneiksi (Lahtinen & Isoviita 2004, 24). Kilpailumuoto
on siis tilanne, jossa tarkastellaan markkinoilla olevien kilpailijoiden lukumaaraa
ja niiden tarjoamien tuotteiden erilaisuutta tai samanlaisuutta. On olemassa nelja
erilaista kilpailumuotoa: monopoli, oligopoli, monopolistinen kilpailu seka taydel-
linen kilpailu. Monopoli on kyseessd, kun alalla on vain yksi yritys. Oligopolista
puhutaan silloin, kun samalla alalla kilpailee vain muutama yritys. Monopolisti-
nen kilpailu toteutuu silloin, kun markkinoilla kilpailee useita yrityksid, joista ku-
kin pyrkii erilaistamaan tuotteensa kilpailijoiden tuotteista poikkeaviksi. Taydelli-
sestd kilpailusta on kyse silloin, kun samoilla markkinoilla kilpailee monia yrityk-

sid, jotka tarjoavat samaa tuotetta tai palvelua. (Kotler 2000, 220-221.)

Lahtinen ja Isoviita mainitsivat kilpailukeinoista, mutta Bergstrom ja Leppéanen
(2003, 147) avaavat kilpailukeinojen kasitetta hiukan tarkemmin. Kilpailukeinot on
se kokonaisuus, jolla yritys pyrkii lahestymaan asiakkaitaan ja muita sidosryhmia.
Yritys rakentaa mahdollisista kilpailukeinoista yhdistelman, jota kutsutaan mark-
kinointimixiksi. Markkinointimixiin, jota kutsutaan my6s 4P-malliksi, kuuluu nel-
ja osaa, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. (Bergstrom &

Leppéanen 2003, 147.)

Alikoski, Viitasalo ja Koponen (2009, 25) avaavat hyvin yritysten valista kilpailu-

roolit-kasitettd. Yrityksen on hyva olla perilld siitd, millaisessa roolissa se itse toi-
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mii ja missd roolissa sen kilpailijat toimivat. Nama roolit syntyvat yritysten toi-
mintatapojen mukaan. Roolien tunteminen auttaa tunnistamaan kilpailijoiden
kayttaytymistd ja roolien mukaista kdyttaytymistd pystytaan ennakoimaan kilpai-
lutilanteessa. Tunnetuimmat roolit markkinoilla ovat markkinajohtaja, haastaja,
erikoistuja seka jaljittelija. Markkinajohtaja on markkinoinnin suunnannayttdja ja
yleensa suuri yritys, jolla on vahva brandituote ja hyva imago. Haastaja on yritys,
joka etsii aktiivisesti uusia tuotteita ja palveluja ja hdiritsee markkinoita luomalla
kilpailua edullisilla hinnoilla. Erikoistuja on yritys, joka keskittyy laatuun ja palve-
luun ja jolla on valikoitu asiakaskunta. Jaljittelija puolestaan on vaaraton markki-
noihin sopeutuva yritys, jolla on omaperdisyyden puutteen vuoksi vaikeuksia vas-

tata kilpailuun. (Alikoski, Viitasalo & Koponen 2009, 25.)

Lahtinen ja Isoviita (2004, 17) mainitsevat kilpailun edistdmisen osana kilpailuym-
paristod. Arktiset Aromit ry (2012) on suunnitellut yhteistyossa useiden jarjestdjen
kanssa ldhiruoan kayton edistimiseen valtakunnallisen kuluttajakilpailun. Arkti-
set Aromit ry on luonnontuotealan toimialajarjesto, jonka tehtivand on edistaa
luonnontuotteiden talteenottoa, jatkojalostusta ja kéayttod seka parantaa tuotteiden
laatua. Jarjeston Popsi paikallista — kiitos —kampanjan tarkoituksena on edistaa
lahiruoan tunnettuutta ja kulutusta saamalla kuluttajat kiinnittdmaan huomiota
paivittaisiin ruokaostoksiinsa ja suosimaan lahiruokaa. (Arktiset Aromit ry 2012.)
Arktiset Aromit ry:n kampanja on hyva esimerkki siitd, miten kilpailuun pysty-
tddn vaikuttamaan erilaisten kampanjoiden avulla. Kuluttajat tulevat tietoisiksi

vaihtoehdoista, joista he eivat valttamatta olleet tietoisia aiemmin.
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3.4 Makroymparisto

Bergstromin ja Leppasen (2003, 54) mukaan makroymparisto koostuu julkisen val-
lan toimenpiteistd, taloudesta, teknologiasta, vaestostd, kulttuurista, eettisista ja
ekologisista tekijoistd seka kansainvalisyydestd. Tdssda luvussa tutustutaan tar-
kemmin eettisyyteen ja ekologisuuteen, silli ndma kaksi seikkaa ovat ldahiruoan

nakokulmasta hyvin merkittavia tekijoita.

Turun Sanomien Ekologisilla ruokaostoksilla —artikkelin (2010) mukaan ilmas-
tonmuutos on aikamme pahin ymparistdongelma ja ruokavalinnoilla voidaan vai-
kuttaa ilmastonmuutokseen. Yksityisen kulutuksen kasvihuonepaastoista neljas-
osa aiheutuu ravinnosta. Ruoan ekologisuutta arvioitaessa tulisi ottaa huomioon
sen koko elinkaari. (Turun Sanomat 2010.) Lahiruoan ekologisuudesta on puhuttu
paljon ja padluvussa 1 mainittiinkin, ettd lahiruoka on ekologinen tuote sen lyhyi-

den kuljetusmatkojen ja vahadisen kasittelyn ansiosta.

Osana makroympadristod on myos yhteisotekijat, jotka koostuvat muun muassa
lainsdaadannostd, eettisistd vaatimuksista, kulttuurista sekd muista yhteisotekijois-
td, jotka yrityksen on otettava huomioon tehdessdan markkinointipaatoksia. Yh-
teisotekijat ovat yhteiskunnassa vallitsevia asioita, jotka voivat olla valtiovallan tai
muiden yhteisdjen paattamia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 26.) Kivikangas ja Vesanto
(1998, 62) lisddvat, ettd yhteisotekijoihin kuuluu my6s makroympariston osateki-

jat, kuten vdestd, kansantalous, luonnonvarat, tekniikka, politiikka ja kulttuuri.

Ei riitd, ettd yritys ottaa vain yhteisotekijat huomioon tehdessdan markkinointi-
padtoksid, sen on huomioitava myo6s tuotantoympariston vaatimukset ja siina ta-
pahtuvat muutokset. Nditd asioita ovat muun muassa tuotteiden teknologinen
taso ja kestdava kehitys. Tuotteen oikea teknologinen taso on tiarkeda nykypdivan

markkinoinnissa. Teknologisesti korkeatasoiset yritykset ovat markkinoiden ker-
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maa, kun taas teknologisesti jalkeenjdaneet ja heikosti uutta teknologiaa hyodyn-
tavat yritykset ovat markkinoiden havidjia. Kestava kehitys liiketoiminnassa puo-
lestaan tarkoittaa sitd, etta yritykset pyrkivat harjoittamaan toimintaansa sddstden

luonnonvaroja ja ymparistoa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 27.)
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajakdyttaytymista yleisesti sekd sitd, mitka tekijat

vaikuttavat kuluttajakdyttaytymiseen.

4.1 Yleistd kuluttajakdyttaytymisesta

Ennen kuin voidaan késitelld kuluttajakdyttdytymistd millaan tasolla, on ymmar-
rettdva, mitd tarkoitetaan kasitteelld kuluttaja. Kuluttajansuojalain (38/1978) en-
simmadisen luvun neljannen pykaldn mukaan kuluttaja on luonnollinen henkils,
joka hankkii kulutushyddykkeen pddasiassa muuhun tarkoitukseen kuin harjoit-

tamaansa elinkeinotoimintaa varten.

Kuluttajakadyttaytyminen perustuu siihen, ettd kuluttajalla on jokin tyydyttdmaton
tarve. Kaikkia tarpeita kuluttaja ei pysty tyydyttamaan, mutta tarpeet voidaan
asettaa tyydyttdmisjarjestykseen sen mukaan, miten pakottavaksi tarve koetaan.
Yleisin tarpeiden tyydyttamisjdrjestystd kuvaava teoria on Maslowin tarvehierar-
kia, joka on jaettu viiteen tasoon. Tarpeiden tyydyttiminen aloitetaan alimman
tason tarpeista, jotka tyydytettydan kuluttaja siirtyy tyydyttdaméan seuraavan ta-
son tarpeita. Ylemman tason tarpeita ei pystytad tyydyttdmaan ennen kuin alem-

man tason tarpeet on tyydytetty. (Kivikangas & Vesanto 1998, 77.)

Maslowin tarvehierarkia, jota luetaan alhaalta ylospdin, on esitetty kuviossa 4. En-
simmadinen taso sisdltaa sdilymisen tarpeet, joita ovat muun muassa ravinto, lepo
ja ilma. Nama tarpeet saavutettuaan kuluttaja siirtyy seuraavalle tasolle, jossa han
pyrkii tyydyttamaan turvallisuuden tarpeensa. Kolmannessa tasossa kuluttaja to-

teuttaa sosiaalisia tarpeitaan, jonka jdlkeen han voi siirtya neljannelle tasolle. Talla
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tasolla kuluttaja tyydyttaa arvostuksen ja vaikutusvallan hankkimisen tarpeitaan,
kuten halua tulla huomioiduksi, hy6tymisen tarvetta jne. Viidennen tason tarpeita
kuluttaja paasee toteuttamaan vasta, kun kaikki alempien tasojen tarpeet on tyy-
dytetty. Téalla tasolla kuluttaja pyrkii tyydyttdmaan itsensd toteuttamisen ja kehit-

tamisen tarpeita, kuten itsendisyyden tarvetta.

Itsensa
toteuttamisen
ja kehittamisen
tarpeet

Arvostuksen ja
vaikutusvallan

hankkimisen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet
(yhteenkuuluvuuden tarve,
ystavyys, rakkaus jne.)

turvallisuuden tarpeet (olemassaolon
tarve, suojelun tarve jne.)

Sailymisen tarpeet (ravinto, lepo, ilma jne.)

KUVIO 4. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Kivikangas & Vesanto 1998, 78)

Ylikosken (2000, 77) mukaan kuluttajan kayttaytymiselld tarkoitetaan kuluttajan
tarpeiden tyydyttamiseen liittyvia henkisid ja fyysisid toimintoja, joita kuluttaja
tekee valitessaan, ostaessaan ja kdyttdessaan tuotteita. Kuluttajan kayttaytyminen
on tavoitteellista, ja kuluttaja on motivoitunut tavoittelemaan tarpeentyydytysta.
Kuluttajan kadyttdytyminen on prosessi, jossa kayttaytymiseen kuuluvat toiminnot

tapahtuvat tietyssa jarjestyksessa. (Ylikoski 2000, 77.)
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Wilkie (1994, 14) lahestyy kuluttajakdyttaytymisen kasitetta ”seitsemédn avaimen”
kautta. Nama seitsemdn avainta ovat seitsemdn kuluttajakdyttaytymisen perus-

ominaisuutta, jotka on esitetty kuviossa 5.

Kutakin seitsemda ominaisuutta kasitellddn ja ymmarretaan toisistaan riippumat-
tomina, mutta ne yhdessa luovat kokonaisuuden, jossa ominaisuudet ovat vuoro-
vaikutuksessa toistensa kanssa. Avain 1, jonka mukaan kuluttajakdyttaytyminen
on motivoitunutta toimintaa, tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja pyrkii aina saavutta-
maan tiettyjd tavoitteita. Nama tavoitteet ovat tarpeiden tyydyttamistd, johon ku-
luttaja pyrkii ostaessaan tuotetta. Avain 2 tarkoittaa sitd, ettd kuluttajakayttayty-
minen sisadltdd monia toimintoja. Naitd toimintoja voivat olla muun muassa mai-
nosten selailu, ostovaihtoehtojen lapikdyminen, ostopditoksen tekeminen jne.
Kolmas avain kuvaa kuluttajakdyttaytymisen prosessimaisuutta. Sen mukaan
kaikki toiminnot, jotka tapahtuvat ennen tuotteen ostamista ja tuotteen ostamisen

jalkeen, muodostavat prosessin.

vl Kuluttajakayttaytyminen on motivoitunutta toimintaa
I

ol Kuluttajakdyttaytyminen sisaltaa monia toimintoja
I

s ® Kuluttajakdyttaytyminen on prosessi

v al & Kuluttajakayttaytyminen vaihtelee ajasta ja monimutkaisuudesta riippuen
vain

sk Kuluttajakayttdytyminen sisdltaa erilaisia rooleja
vain

el Ulkoiset tekijat vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen
I

v Kuluttajakayttaytyminen on erilaista eri ihmisille
I

KUVIO 5. Kuluttajakdyttaytymisen seitsemén avainta (mukaillen Wilkie 1994, 14)
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Neljas avain osoittaa, miten aika ja monimutkaisuus paadtoksentekoprosessissa
ovat tdrkeitd tekijoitd. Kuluttajat usein kohtaavat ristiriitoja, kuten kuinka paljon
aikaa ja vaivaa tulee kayttda paatoksentekoon, jotta saavutetaan parhaat tulokset.
Viides avain osoittaa kuinka tdrkeitd roolit ovat kuluttajakdyttaytymisessa. Kulut-
taja voi olla vaikuttaja, ostaja tai kdyttdja tilanteesta riippuen. Kuudetta avainta,
ulkoisten tekijoiden vaikutusta kuluttajakayttdytymiseen, kasitellddn alaluvussa
4.2. Seitsemds avain, kuluttajakdyttdytyminen on erilaista eri ihmisille, huomioi

sen, miten tarkedd on identifioida kuluttajat kohderyhmien mukaan.

4.2 Kuluttajakdyttiytymiseen vaikuttavat tekijat

Ylikoski (2000, 78) toteaa, etta kuluttajan kayttdytymiseen vaikuttavat seka kulut-
tajan yksilolliset etta kuluttajan ymparistoon vaikuttavat tekijat. Yksilollisid omi-
naisuuksia ovat kuluttajan ikd, sukupuoli, taloudellinen tilanne, koulutustaso jne.
Néama seikat vaikuttavat siihen, miten kayttdytyminen tapahtuu, ja mitkd ovat
kayttaytymisen taustalla olevat tarpeet. (Ylikoski 2000, 78.) Wilkie (1994, 309) puo-
lestaan painottaa ulkoisten tekijoiden tarkeyttd, jotka esitettiin jo kuviossa 5. Naita
tekijoita ovat muun muassa kulttuuriset, sosiaaliset ja olosuhteelliset tekijat, vai-
kutukset kotitaloudessa sekd myyjdn ja mainonnan vaikutukset. (Wilkie 1994,
309.) Kotler (2000, 161) jakaa kuluttajan ostokdyttaytymiseen vaikuttavat tekijat
neljddn ryhmadan: kulttuuriset, sosiaaliset, henkilokohtaiset eli demografiset ja
psykologiset tekijat. Naitd neljaa kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavaa tekijaa ka-

sitelldan seuraavissa alaluvuissa.
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4.2.1 Kulttuuriset tekijat

Kotlerin (2000, 161) mukaan kulttuurisilla tekij6illd on kuluttajakayttaytymiseen
laajin ja syvin vaikutus. Kulttuuri on kuluttajan halujen ja kayttaytymisen keskei-
sin tekija, joka voidaan jakaa pienempiin osiin, alakulttuureihin. Nama alakulttuu-
rit jakavat kuluttajat yksityiskohtaisempiin ryhmiin kansallisuuden, uskonnon,
rodun ja maantieteellisen sijainnin mukaan. Alakulttuurit muodostavat erilaisia
segmenttejd markkinoilla, ja ndin ollen yritykset pystyvit tarjoamaan kullekin ala-
kulttuurille raataloityja tuotteita. (Kotler 2000, 161.) Bergstrom ja Leppanen (2008,
66) lisdavat, ettd kulttuuri on kaikkia yhteison jasenid yhdistdvd elamanmuoto,
josta ihmiset omaksuvat erilaisia arvoja, uskomuksia ja kayttdytymismalleja. N&-
ma seikat ohjaavat ihmisen eldmdd ja vaikuttavat osaltaan my0s ostamiseen.

(Bergstrom & Leppéanen 2008, 66.)

Sosiaaliluokka on yksi kulttuurinen tekija, joka vaikuttaa kuluttajakdyttaytymi-
seen. Sosiaaliluokka tarkoittaa kuluttajan ja perheen yhteiskunnallista asemaa,
joka maaraytyy koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden mukaan (Berg-
strom & Leppanen 2008, 65). Sosiaaliluokat ovat homogeenisia ja pysyviad ryhmia
yhteiskunnassa, jotka ovat hierarkkisesti jarjestetty. Sosiaaliluokan jasenilld on
keskendan samanlaiset arvot ja kiinnostuksen kohteet seka he kayttaytyvat samal-
la tavalla. (Kotler 2000, 161.) Toisaalta jotkut kuluttajat pyrkivat ostamisellaan
osoittamaan kuuluvansa toiseen sosiaaliluokkaan kuin mihin oikeasti kuuluvat.
Eraat haluaisivat kuulua korkeampaan sosiaaliluokkaan ja siksi ostavat tuotteita,
joihin heilld ei olisi varaa. Heitd kutsutaan statuskuluttajiksi. (Bergstrom & Leppa-

nen 2008, 65.)
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4.2.2 Sosiaaliset tekijat

Kulttuuritekijoiden lisdksi sosiaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokdyttayty-
miseen. Tallaisia tekijoitd ovat muun muassa viiteryhmat, joita ovat kaikki ne
ryhmait, joilla on suora tai epdsuora vaikutus ihmisen asenteisiin tai kayttaytymi-
seen. Ryhmig, joilla on suora vaikutus henkil66n, kutsutaan ensisijaisiksi ryhmik-
si, ja nditd ovat muun muassa perhe, ystavat ja tyotoverit. Toissijaisilla ryhmilld on
epdsuora vaikutus ihmisen kédyttdytymiseen. Tallaisia ryhmid ovat muun muassa
uskonnolliset ryhmat tai ammattiliitot. Viiteryhmat vaikuttavat ihmisten kayttay-
tymiseen monella tapaa, kuten muuttamalla heiddn kayttdytymistddn, elaméantyy-

lidan ja asenteitaan. (Kotler 2000, 163-164.)

Viiteryhmien lisdksi ihanneryhmilld on vaikutus kuluttajaan. Ihanneryhma on
joukko, johon yksilo haluaa kuulua. Nailla ryhmilld voi olla hyvinkin voimakas
vaikutus yksiloon, silld han toivoo ryhman hyvdksyvan hanet joukkoon. (Blythe
2008, 214.) Bergstrom ja Leppanen (2008, 64) jatkavat, etta ihanneryhmia voivat
olla esimerkiksi urheiluseura, jengi, bandi tai tydyhteis6. My6s idoli voi olla ihan-
ne, jota ihannoidaan ja johon halutaan samaistua. (Bergstrom & Leppénen 2008,

64.)

My0s perhe vaikuttaa kuluttajakédyttaytymiseen yhtena sosiaalisista tekijoista. Yli-
koski (2000, 83) toteaa, ettd perhe toimii mallina sille, miten toimitaan kuluttajina.
Perhe nayttaa, mita tuotteita ja palveluja kdytetadn ja mitka ovat valintakriteerit ja
ostopaikat. (Ylikoski 2000, 83.) Jos perheessa on aina suosittu kotimaisia vihannek-
sia tai muita kotimaisia elintarvikkeita, voivat perheen lapset aikuisina arvostaa

lahiruokaa.
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4.2.3 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat ovat kuluttajan henkilokohtaisia tekijoitd, joita ovat muun
muassa ikd, eldamédnvaihe, ammatti, taloudellinen tilanne, eldmantyyli sekad per-
soonallisuus ja mindkasitys (Kotler 2000, 167). Ihmiset ostavat erilaisia tuotteita
elaman eri vaiheissa ja eri ikdvaiheissa. Opiskelijan ostokdyttaytyminen eroaa pal-
jon tyossdkdyvan perheenisdn tai -didin ostokdyttdytymisestd, ja eldkeldisparis-

kunta kuluttaa eri tavalla kuin nuori pariskunta.

4.2.4 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat lahiruoan nakokulmasta kaikista keskeisin kuluttajakayt-
taytymiseen vaikuttava tekijd. Psykologisia tekijoita ovat muun muassa motivaa-
tio, havaitseminen, oppiminen seka arvot ja asenteet (Kotler 2000, 171). Motiivit
ovat syitd ostamiseen ja ne selittdvat valintoja eli sitd, miksi kuluttaja paatyy
hankkimaan tietyn tuotteen. Motiivit voivat olla joko tunne- tai jarkiperaisia.
(Bergstrom & Leppanen 2008, 56). Esimerkiksi lahiruoan kuluttajien motiivit voi-
vat olla jarkiperdisid, kuten tuotteen laatu, ekologisuus tai eettisyys, mutta myos
tunneperadisid, kuten ldhiruoan trendikkyys. Tunneperdisyytta on usein vaikeampi

hyvaksya tai myontda ostojensa perustaksi (Bergstrom & Leppanen 2008, 56).

Havaitseminen psykologisena tekijana tapahtuu silloin, kun tavoitteisiinsa pyrki-
va kuluttaja havainnoi omalla tavallaan tilannetta. Havaitseminen on prosessi,
jonka toimesta kuluttaja valitsee, organisoi ja tulkitsee informaatiota luodakseen
kuvan maailmasta. Jokainen kuluttaja havaitsee asioita eri tavalla. Kun havaitse-
minen tapahtuu ennen kuin kuluttaja toimii, oppiminen tapahtuu silloin, kun ku-
luttaja toimii. Oppiminen tarkoittaa kokemusten luomia muutoksia yksilon kayt-

taytymisessa. (Kotler 2000, 174.)
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Kuluttajan arvot ja asenteet ovat ldhiruoan kannalta merkittavia tekijoitd. Asenteet
ovat ihmisen tapa suhtautua erilaisiin asioihin. Media on luonut lahiruoasta tren-
dikk&an ilmion, ja se on nostettu kuluttajien tietoisuuteen puhtaana, ekologisena ja
tuottajaystavallisend ruokana, mika lisdd kuluttajien positiivista asennetta ldhi-
ruokaa kohtaan. Jos media kirjoittaisi ldhiruoasta enemman negatiivissavytteisesti,
olisivat kuluttajat luultavasti kriittisempia ldhiruokaa kohtaan. Kuluttajan arvo-
maailma heijastuu asenteissa, mutta ne ovat myos tavoitteita, jotka ohjaavat kulut-

tajan ajattelua, valintoja ja tekoja (Bergstrom & Leppanen 2003, 105).

4.3 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan kayttaytyminen on prosessi. Se tarkoittaa sitd, ettd kaikki kuluttajan
tekemadt toiminnot ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen muodostavat proses-
sin, joka kuljettaa asiakkaan oston jdlkeiseen tyytyvdisyyteen. Prosessi vaihtelee

tuotteesta, ostajasta ja tilanteesta riippuen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 121.)

Ostoprosessi on kuusivaiheinen. Kuviossa 6 ensimmdinen vaihe on &drsykkeen
kohtaaminen, mika herattaa kuluttajassa tarpeen. Kotlerin (2000, 179) mukaan en-
simmadisend vaiheena ostopdatosprosessissa on tarpeen tai ongelman tiedostami-
nen. Jotta tarve voidaan tiedostaa, on kuluttajan kohdattava arsyke, joka herattaa
hénessd tarpeen. Arsyke voi olla esimerkiksi pullan tuoksu, mainos tai mika ta-
hansa sisdinen tai ulkoinen &drsyke, joka saa kuluttajan tiedostamaan, etta hanen on

tyydytettava tarve, jota han ei aiemmin tiedostanut. (Kotler 2000, 179.)

Seuraavana vaiheena, kuten kuviossa 6 kuvataan, on tiedonkeruu. Tama tarkoittaa
sitd, ettd kuluttaja pohtii mahdollisia vaihtoehtoja ja kerda tietoja niistd ja hankin-
taldhteista. Vaihtoehtojen arviointia tapahtuu niin pienissa ostoissa kuin suurem-
missa, mutta kalliimpien tuotteiden kohdalla tiedonkeruu voi olla pitkdkin pro-

sessi. Tiedonkeruuta voi tapahtua monesta eri ldhteestd. Omat kokemukset, sosi-



27

aaliset ja kaupalliset tietoldhteet sekd tiedotusvalineet ovat esimerkkeja tiedonke-
ruun mahdollisista ldhteistd. Tiedonkeruusta seuraa vaihtoehtojen vertailu. Kulut-
tajalla on talloin jo riittdvésti tietoa vaihtoehdoista, joten han on valmis tekeméaan
padtoksensd. Vaihtoehdot ovat yleensa kilpailevia tuotteita ja vertailun tuloksena
vaihtoehdot laitetaan paremmuusjérjestykseen. Valintakriteerit ovat ne ominai-
suudet, joita kuluttaja pitdd tuotteessa olennaisina. (Bergstrom & Leppéanen 2003,
123-124.) Lahiruoan kriteereina voivat olla esimerkiksi tuotteen laatu, hinta, tuo-

reus, kotimaisuus tai ekologisuus.

R Tarpeen .
Arsyke tiedostaminen Tiedonkeruu

Oston jalkeinen
kayttaytyminen

Vaihtoehtojen

Paatos ja osto .
vertailu

KUVIO 6. Ostajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2003,
122)

Vaihtoehtojen vertailusta paadytdan ostopddtOkseen ja itse ostoon. Ostopadtos
voidaan jakaa viiteen alaosioon: brandin valinta, myyjan valinta, maaran valinta,
oston ajankohdan valinta ja maksutavan valinta. (Kotler 2000, 182.) Prosessi ei lo-
pu itse ostamiseen, vaan siitd seuraa oston jdlkeinen kdyttaytyminen, joka pitda
sisdlldan tuotteen kayton, palvelun kuluttamisen ja ratkaisun punnitsemisen. Tés-
sd vaiheessa kuluttaja pohtii onko han tyytyvdinen vai tyytymaton valintaansa,

mikd vaikuttaa hanen myohempdan kayttaytymiseensa. Tama on todella tarkeda,
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silld tyytyvainen asiakas voi tehdd uusintaoston ja antaa myonteista palautetta
tuotteesta ja yrityksestd. Tyytymaton asiakas puolestaan palauttaa tuotteen, valit-
taa yritykselle ja kertoo muille huonoista kokemuksistaan. (Bergstrom & Leppa-

nen 2003, 124.)

Lahiruoan kohdalla ylldmainitut vaiheet patee yhta paljon kuin minka tahansa
muun tuotteen kohdalla. Lahiruoka on kuitenkin haastava tuote, silla sen saata-
vuus on rajallista ja kuluttajan on helpompi menna tavarataloon ostamaan perus-
elintarvikkeita kuin tilata lahiruokaa ldhiruokapiirin kautta tai etsid mahdollisia
lahiruokavaihtoehtoja Prisman hyllyjen valista. Tiedotusvalineet ovat tosin teh-
neet hyvada tyota siind, ettd ne ovat antaneet kuluttajille mahdollisuuden tutustua
lahiruokaan ja ndin ollen kuluttaja ottaa lahiruokatuotteen vaihtoehtojen vertai-
luun. Lahiruokatuotteen saatavuus voi tosin olla ongelma, mutta motivoitunut
kuluttaja hankkii tietoa mahdollisista jakelukanavista. Lahiruoan ostaja tietdd mita

ostaa, joten yleensa han ostaa ldhiruokaa uudestaan.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi
tutkimuksesksi. Kvantitatiivisen tutkimusotteen avulla selvitetddn lukumaaériin ja
prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid sekd eri asioiden vilisid riippuvuuksia.
Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan
havainnollistaa taulukoin ja kuvioin, mutta otoskoon on oltava riittdvan suuri ja
edustava. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? Paljonko?

Kuinka uein? (Heikkila 2001, 16-17).

5.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd millaiset kuluttajat ostavat lahiruokaa ja mil-
lainen kysynta Kajaanissa on ldhiruoalle. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvitta-
maan Kajaanin ldhiruokapiirin asiakasprofiili sekd se, miten kiinnostuneita kajaa-
nilaiset kuluttajat ovat ldhiruokaa kohtaan. Tutkimusongelmat jaettiin tavoitteiden

pohjalta seuraavasti:
Padongelma 1: Millainen on Kajaanin lihiruokapiirin asiakasprofiili?

Alaongelma 1: Millainen on tyypillinen lahiruoasta kiinnostunut ku-
luttaja?

Alaongelma 2: Mitkd seikat vaikuttavat ldhiruoan kulutukseen?
Alaongelma 3: Missd maarin ldhiruoasta kiinnostunut kuluttaja ostaa

lahiruokaa?

Padongelma 2: Missd maarin Kajaanissa on kysyntaa ldhiruoalle?
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Alaongelma 1: Mita seikkoja kuluttajat arvostavat ruoassa?
Alaongelma 2: Miten kiinnostuneita kajaanilaiset kuluttajat ovat lahi-
ruokaa kohtaan?

Alaongelma 3: Missda mddrin kajaanilaiset ovat valmiita hankkimaan

lahiruokaa?

Koska tutkimusongelma jakaantuu kahteen erilliseen padongelmaan, myos itse

tutkimus koostuu kahdesta erillisesta osasta.

5.3 Kyselyiden rakenne, aineiston keruu ja tulosten analysointi

Seka asiakasprofiilitutkimus ettd tutkimus kajaanilaisten kuluttajien kiinnostuk-
sesta ldhiruokaa kohtaan olivat tutkimusotteeltaan kvantitatiivisia. Koska kyselyt

olivat toisistaan erillisid, kdydaan kyselyiden rakenteet lapi omissa alaluvuissaan.

Molemmat kyselyt toteutettiin siten, ettd tutkimuksen toteuttaja oli henkilokohtai-
sesti paikalla jakamassa kyselylomakkeita perusjoukolle. Kajaanin lahiruokapiirin
asiakasprofiilitutkimuksen vastausmaara oli 62. Tutkimuksessa kajaanilaisten ku-
luttajien kiinnostuksesta ldhiruokaa kohtaan vastaajien maara oli 73 ja vastaajat
valittiin harkinnanvaraisesti. Vastaukset analysoitiin SPSS-ohjelmalla. Aineisto-

menetelmina kaytettiin jakaumia.
5.3.1 Lahiruokapiirin asiakasprofiilitutkimuksen kyselyn rakenne

Lahiruokapiirin asiakasprofiilitutkimus koostui 12 kysymyksestd, joista suurin osa
oli valintakysymyksid. Kolme kysymysta oli avoimia, joihin kyselyn vastaaja sai
vastata omin sanoin. Kysymykset muotoiltiin tutkimusongelmien ja tavoitteiden
pohjalta. Tutkimuksen perusjoukko koostui ldhiruokapiirin jdsenistd, jotka tilasi-

vat lahiruokaa maaliskuussa 2012. Kysymykset 1-6 ovat taustatietokysymyksia,
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jotka kasittelivat vastaajan sukupuolta, ikdd, talouden kokoa, koulutustasoa, ela-

mantilannetta ja asuinpaikkakuntaa.

Kysymys 7 kasitteli seikkoja, jotka vaikuttavat vastaajan lahiruoan kulutukseen.
Kysymyksessa vastaaja sai valita, miten paljon tietyt seikat vaikuttavat siihen, etta
hanen taloudessaan kulutetaan ldhiruokaa. Tallaisiksi vaikuttaviksi seikoiksi oli
valittu kahdeksan vaihtoehtoa, jotka olivat kotimaisuus, hinta, alkuperdn tunte-
minen, eettisyys, luotettavuus, tuoreus, tuotteen ja palvelun laatu sekd ekologi-

suus.

Kysymykset 8-10 liittyivat vastaajan ldhiruokaelintarvikkeiden oston toistuvuu-
teen. Kysymyksessa 8 vastaaja sai valita kuinka usein han ostaa ldhiruokaelintar-
vikkeita. Vastausvaihtoehtoina olivat paivittdin, viikoittain, kuukausittain, muu-
taman kerran vuodessa sekd tdma oli ensimmadinen kerta lahiruokaostoksilla. Ky-
symyksessa 9 tiedusteltiin, ettd ostaako vastaaja ldhiruokaa muutenkin kuin ladhi-
ruokapiirin kautta. Kysymykseen 10 han sai omin sanoin lisita paikan, mistd han

ostaa ldhiruokaa silloin, kun se ei tapahdu lahiruokapiirin kautta.

Kysymys 11 perehtyi siihen, kuinka paljon rahaa vastaaja kuluttaa ldhiruokaelin-
tarvikkeisiin kuukaudessa. Vaihtoehtoja oli viisi ja ne olivat alle 100 euroa, 100-

200 euroa, 201-300 euroa, 301-400 euroa seka yli 400 euroa.

Kyselyn viimeisessda kysymyksessd vastaaja sai omin sanoin kuvailla ldhiruokaa
kahdella sanalla. Talla kysymykselld kartoitettiin sitd, mita seikkoja vastaaja arvos-

taa lahiruoassa eniten.

Kysely pyrittiin rakentamaan sellaiseksi, johon vastaajan on helppo vastata, ja etta
kysymyksilld vastattaisiin tutkimusongelmiin. Kuviossa 7 ndhddan, miten tutki-
musongelmat ja kyselyn kysymykset ovat toisiinsa kytkoksissd. Kyselylomake

16ytyy liitteistd (LITE 1).
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Padongelma 1: Millainen on Kajaanin
lahiruokapiirin asiakasprofiili?

_ Kysymykset
Taustatiedot 16
Alaongelma 1: Millainen Kysymykset
on tyypillinen lahiruoasta
kiinnostunut kuluttaja? 1-6
Alaongelma 2: Mitka seikat Kysymys
vaikuttavat lahiruoan
kulutukseen? 7
Alaongelma 3: Missa maarin Kysymykset
lahiruoasta kiinnostunut
kuluttaja ostaa lahiruokaa? 8-11
Avoin kysymys, johon vastaaja Kysymys
voi vastata kuvailemalla 12

lahiruokaa omin sanoin

KUVIO 7. Tutkimusongelmien ja kyselyn kysymysten vilinen vuorovaikutus

5.3.2 Kyselyn rakenne koskien ldhiruoan kiinnostusta

Kysely koostui 11 kysymyksestd, joilla pyrittiin kartoittamaan ldahiruoan kysyntaa
Kajaanissa. Vastaajiksi valittiin harkinnanvaraisesti kajaanilaisia kuluttajia, jotka
olivat tulleet vapputapahtumaan Kajaanin keskustan alueelle Vapunpaivana 2012.
Kysely koostui pelkastdan valintakysymyksistd. Kysymykset 1-3 kasittelivat vas-

taajien taustatekijoitd, joita olivat ikd, sukupuoli ja talouden koko.
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Kysymys 4 kasitteli vastaajaa kuluttajana ja niitd seikkoja, jotka vastaaja naki tar-
kedksi ruoassa. Arvosteluasteikko oli viisiportainen, joista adripdind olivat taysin
eri mieltd sekd tdysin samaa mielta. Vaittamia olivat muun muassa “Olen kiinnos-
tunut tuotteiden alkuperdstd” sekd “Ulkomaiset tuotteet ovat edullisempia ja siksi

hankin niitd”.

Kysymyksessa 5 vastaaja sai arvioida omaa lahiruokatietouttaan vastaamalla joko
hyva, melko hyvad, ei hyva eikd huono, melko huono tai huono. Kysymyksella ar-

vioitiin vastaajan kiinnostusta ldhiruokaa kohtaan.

Kysymyksessa 6 ja 7 perehdyttiin enemman lahiruokatuotteisiin, joita vastaaja on
jo ostanut seka siihen, kuinka usein vastaaja mielestaan ostaa ldhiruokaelintarvik-
keita. Kysymykseen 6 annettiin seitsemén vaihtoehtoa, jotka olivat perunat ja vi-
hannekset, leipd, maito ja maitotuotteet, liha/kala ja lihajalosteet, marjat ja hillot,
jauhot ja hiutaleet sekd en mitdan. Kysymyksessa seitseman oli viisi vaihtoehtoa,
jotka olivat paivittdin, viikoittain, kuukausittain, muutaman kerran vuodessa sekd

en koskaan.

Kysymykset 8-11 kasittelivat kuluttajan nakemysta omasta lahiruokakulutukses-
taan tulevaisuudessa. Kysymys 8 kasitteli vastaajan halukkuutta lisita ldhiruoka-
tuotteiden ostamista, jos ne olisivat paremmin saatavilla. Vastausvaihtoehtoina
olivat aivan varmasti, melko varmasti, mahdollisesti, tuskin sekd en missdaan ni-
messd. Kysymyksessa 9 vastaaja sai valita, mista ostaisi lahiruokaelintarvikkeita.
Vaihtoehdoiksi annettiin pdivittdistavarakaupasta, lahiruokamyymalastd, ldhiruo-
karavintolasta, torilta, jostain muualta sekd en mistdan. Kysymyksessa 10 vastaaja
valitsi lahiruokaelintarvikkeita, joita han olisi valmis ostamaan jatkossa. Vaihto-
ehdoiksi annettiin samat vaihtoehdot kuin kysymyksessa 6. Kysymys 11 koski
sitd, olisiko vastaaja halukas maksamaan lahiruokaelintarvikkeista enemman kuin

tavallisista tuotteista. Vaihtoehtoja oli vain kaksi, jotka olivat kylld ja ei. Kuviossa 8
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kdyddan lapi tutkimusongelmien ja kysymysten valinen vuorovaikutus. Kysely-

lomake 16ytyy liitteista (LIITE 2)

Padongelma 2: Missa madrin Kajaanissa on
kysyntdd lahiruoalle?

Kysymykset
Taustatiedot
1-3
Ala_long_elma 1: M_1ta Kysymys
seikkoja kuluttajat
arvostavat ruoassa? 4
Alaongelma 2: Miten
kiinnostuneita Kysymykset
kajaanilaiset kuluttajat 5.7
ovat lahiruokaa kohtaan?
Alaongelma 3: Missa
maarin kajaanilaiset ovat Kysymykset
valmiita hankkimaan 8-11

lahiruokaa?

KUVIO 8. Tutkimusongelmien ja kyselyn kysymysten vilinen vuorovaikutus

tutkimuksen toisessa osiossa

5.4 Tutkimuksen reliabililiteetti ja validiteetti

Heikkila (2001, 30) toteaa, ettd tutkimuksen reliabiliteetilla, luotettavuudella,

tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimustulokset eiviat saa olla sattumanvaraisia.
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Tutkijan on siis oltava koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen. Virheita voi
sattua tietoja kerdttdessd, syOtettdessd, kasiteltdessd ja tuloksia tulkittaessa.

(Heikkila 2001, 30).

Tutkimuksen validiteetti, patevyys, puolestaan tarkoittaa, ettd tutkimuksen on
mitattava sitd, mitd oli tarkoituskin selvittdd. Tutkijan on asetettava tdsmalliset
tavoitteet tutkimukselleen, jotta han ei tutki vaaria asioita. Validius tarkoittaa siis
systemaattisen virheen puuttumista. Validius voidaan taata silld, ettd
tutkimuslomakkeen kysymykset mittaavat oikeita asioita, ja niiden tulee kattaa
koko tutkimusongelma. My06s perusjoukon tarkka maaérittely, edustavan otoksen
saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tukimuksen

toteutumista. (Heikkila 2001, 29).

Tutkimuksen luotettavuus pyrittiin takaamaan muotoilemalla kysymykset
selkedsti niin, ettd niihin vastaaminen olisi helppoa eika aiheuttaisi hammennysta.
Lahiruokakdsite pyrittiin avaamaan vastaajalle saatekirjeessd, jotta se
ymmarrettdisiin oikealla tavalla. Tulosten kirjaaminen SPSS-ohjelmaan pyrittiin
tekemddan huolellisesti. Tutkimuksen validius pyrittiin takaamaan edustavan

harkinnanvaraisen nédytteen saamisella ja pyrkimalla korkeaan vastausprosenttiin.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Tutkimustulokset ldhiruokapiirin asiakasprofiilitutkimuksesta

Kyselyyn saatiin 62 vastausta, jotka analysoitiin SPSS-ohjelmalla. Valintakysy-
myksiin vastaaminen oli pakollista, mutta avoimiin kysymyksiin vastaaminen va-
paaehtoista. Kyselyn kuusi ensimmaista kysymysta kasittelivat vastaajan tausta-
tietoja, jotka vastaavat siihen, millaiset kuluttajat jo ostavat lahiruokaa. Kysymyk-
sessd 1 kysyttiin vastaajan sukupuolta. Vastaajista 45 oli naisia ja miehia 17. Kuvi-

ossa 9 esitetadn vastaajien sukupuolijakauma.

Sukupuoli

M Nainen
B mies

KUVIO 9. Vastaajien sukupuolijakauma (N=62)
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Kysymyksessa 2 selvitettiin vastaajien ikdjakaumaa. Vastaajien ika jakautui melko
tasaisesti, tosin yli 50-vuotiaita oli vastaajista noin joka kolmas osa, eli 22 vastaa-
jaa. Seuraavaksi yleisimmat ikaryhmat olivat 31-40 vuotta ja 41-50 vuotta samalla
vastaajamaaralla. 20-30-vuotiaita oli vastaajista noin viidesosa, eli 12 vastaajaa.

Ikdjakauma esitetdan kuviossa 10.

lka
257
20
o 157
£
3
]
X
[
N
10
12
5
0 T T T T
20-30 vuotta 31-40 vuotta 41-50 vuotta Y1i 50 vuotta
lka

KUVIO 10. Vastaajien ikdjakauma (N=62)

Seuraavassa taustatietokysymyksessd kysyttiin vastaajan talouden kokoa.
Vastausvaihtoehdoiksi annettiin 1, 2, 34 ja 5 tai enemman. 62 vastaajasta 27 asui
kahden henkilon taloudessa. Vastaajista 26 asui 3—4 henkilon taloudessa. Suurper-
heita vastaajista edusti kuusi kappaletta ja yksin asuvia kolme kappaletta. Ja-

kauma talouden koosta esitetaan kuviossa 11.
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Henkiloita taloudessa

307

20

Jakauma

107

T T T
2 3-4 5 tai enemman

-1 =

Henkiloita taloudessa

KUVIO 11. Vastaajien talouden koko (N=62)

Kysymyksessa 4 kysyttiin vastaajien koulutustasoa. Vastaajista eniten 16ytyi aka-
teemisen tutkinnon omaavia kuluttajia. Toiseksi yleisin koulutustaso oli opisto-
tasoinen koulutus. Yli 70 prosentilla vastaajista oli joko akateeminen, ammattikor-

keakoulu- tai opistotasoinen koulutus. Kuviossa 12 esitetdan vastaajien koulutus-

tasojakauma.
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KUVIO 12. Vastaajien koulutustaso (N=62)

Seuraavassa taustatietokysymyksessa selvitettiin vastaajien elaméantilanteita. Vas-
taajista 64,52 prosenttia toimii yrityksessa tyontekijana. Reilu kymmenen prosent-
tia vastaajista ovat joko yrittdjid tai johtavassa asemassa toimivia henkiloitd. Ela-
keldisid vastaajista oli vajaa kymmenen prosenttia, opiskelijoita kahdeksan pro-
senttia ja muita reilu kuusi prosenttia. Ne, jotka kuuluivat muu-kategoriaan, olivat
joko tyottomia, kotiditeja tai osa-aikaisessa tyossa olevia. Vastaajien elamantilan-

nejakauma esitetaan kuviossa 13.
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KUVIO 13. Vastaajien elamantilanne (N=62)

Kysymyksessa 6 selvitettiin vastaajien asuinpaikkakuntaa. 58 vastaajaa kertoi
asuinpaikkakunnakseen Kajaanin ja vain kaksi vastaajaa asui Paltamossa, yksi
Sotkamossa ja Ristijarvella. Vain nelja vastaajaa sanoi asuinpaikkakunnakseen

muun kuin Kajaanin.

Seuraavaksi kyselyssa haluttiin tutkia sitd, mitkd seikat vaikuttavat siihen, etta
taloudessa kulutetaan lahiruokaa. Muuttujina olivat kotimaisuus, hinta, alkuperan
tunteminen, eettisyys, luotettavuus, tuoreus, tuotteen ja palvelun laatu seka eko-
logisuus. Vastausvaihtoehtoja kunkin muuttujan kohdalla oli viisi ja ne olivat vai-
kuttaa paljon, vaikuttaa jonkin verran, ei vaikuta juuri lainkaan, ei vaikuta sekd en

OSaa Sanoa.
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Taulukossa 3 kuvataan muuttujan kotimaisuus vaikutusta ldhiruoan kulutukseen.
59 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd kotimaisuus vaikuttaa todella paljon ldhiruoan ku-
lutukseen omassa taloudessa. Kolme vastaajaa oli puolestaan sitd mieltd, etta ko-

timaisuus vaikuttaa jonkin verran.

TAULUKKO 3. Kotimaisuuden vaikutus ldhiruoan kulutukseen taloudessa (N=62)

Kotimaisuus Jakauma Prosentti
Vaikuttaa paljon | 59 95,2
Vaikuttaa jonkin 3 4,8
verran

Yhteensi 62 100,0

Seuraavaksi kysyttiin, miten hinta vaikuttaa vastaajien ldahiruoan kulutukseen
omassa taloudessa. Hinta-muuttujassa oli kaikkein eniten vaihtelevuutta. 41 hen-
kiloa vastasi, ettd hinta vaikuttaa jonkin verran, mutta yhdeksan vastaajaa oli sita
mieltd, ettd se ei vaikuta juuri lainkaan. Neljan mielestd se ei vaikuta ollenkaan.
Taulukossa 4 esitetddn, miten hinta vaikuttaa ldhiruoan kulutukseen vastaajan

kotitaloudessa.

TAULUKKO 4. Hinnan vaikutus ldhiruoan kulutukseen taloudessa (N=62)

Hinta Jakauma Prosentti
Vaikuttaa paljon | 8 12,9
Vaikuttaa jonkin | 41 66,1
verran

Ei vaikuta juuri 9 14,5

lainkaan
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Ei vaikuta 4 6,5

Yhteensa 62 100,0

Seuraavaksi kysyttiin alkuperdn tuntemisen vaikutusta vastaajien lahiruoan ku-
lutukseen. Selkedsti suurin osa, 56 vastaajaa, oli sita mieltd, ettd alkuperan tunte-
minen vaikuttaa todella paljon ldhiruoan kulutukseen omassa taloudessa. Viisi
vastaajaa oli sitd mieltd, ettd alkuperdn tunteminen vaikuttaa jonkin verran. Vain
yksi vastaaja vastasi, ettd se ei vaikuta juuri lainkaan. Taulukossa 5 esitetdan alku-

peran tuntemisen vaikutukset ldhiruoan kulutukseen vastaajien talouksissa.

TAULUKKO 5. Alkuperdn tuntemisen vaikutus 1dhiruoan kulutukseen taloudessa
(N=62)

Alkuperdn  tun- | Jakauma Prosentti
teminen

Vaikuttaa paljon | 56 90,3
Vaikuttaa jonkin 5 81
verran

Ei vaikuta juuri 1 1,6
lainkaan

Yhteensi 62 100,0

Seuraavana muuttujana oli eettisyys. Vastauksissa oli hiukan vaihtelua, joka ta-
pahtui vaikuttaa paljon ja vaikuttaa jonkin verran valilld. 34 vastaajaa oli sitd miel-
td, ettd eettisyys vaikuttaa paljon vastaajien ldhiruoan kulutukseen. 27 vastaajaa
puolestaan oli sitd mieltd, ettd se vaikuttaa jonkin verran. Yksi vastaaja vastasi, etta
eettisyys ei vaikuta juuri lainkaan ldhiruoan kulutukseen. Taulukossa 6 esitetaan

eettisyyden vaikutukset vastaajien ldhiruoan kulutukseen.
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TAULUKKO 6. Eettisyyden vaikutus ldhiruoan kulutukseen taloudessa (N=62)

Eettisyys Jakauma Prosentti
Vaikuttaa paljon @ 34 54,8
Vaikuttaa jonkin | 27 43,5
verran

Ei vaikuta juuri 1 1,6
lainkaan

Yhteensi 62 100,0

Seuraavaksi kysyttiin sitd, miten luotettavuus vaikuttaa vastaajien ldhiruoan ku-
lutukseen omassa kotitaloudessa. Vastaajista 48 oli sitd mieltd, ettd se vaikuttaa
todella paljon. 13 puolestaan oli sitd mieltd, ettd se vaikuttaa jonkin verran. Yksi
vastaaja oli jalleen sitd mieltd, ettd se ei vaikuta juuri lainkaan. Taulukko 7 havain-
nollistaa, miten luotettavuus vaikuttaa lahiruoan kulutukseen vastaajien talouk-

sissa.

TAULUKKO 7. Luotettavuuden vaikutus ldhiruoan kulutukseen taloudessa

(N=62)

Luotettavuus Jakauma Prosentti
Vaikuttaa paljon | 48 77,4
Vaikuttaa jonkin | 13 21,0
verran

Ei vaikuta juuri 1 1,6
lainkaan

Yhteensi 62 100,0

Seuraavaksi kysyttiin sitd, miten tuotteen ja palvelun laatu vaikuttaa vastaajien

lahiruoan kulutukseen heiddn talouksissaan. 46 vastaajan mielesta se vaikuttaa
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paljon ja 16 mielestd se vaikuttaa jonkin verran. Taulukossa 8 esitetaan, miten tuot-
teen ja palvelun laatu vaikuttaa ldhiruoan kulutukseen vastaajien talouksissa.

TAULUKKO 8. Tuotteen ja palvelun laadun vaikutus ldhiruoan kulutukseen ta-
loudessa (N=62)

Tuotteen ja palve- | Jakauma Prosentti
lun laatu

Vaikuttaa paljon | 46 74,2
Vaikuttaa jonkin | 16 25,8
verran

Yhteensi 62 100,0

Toiseksi viimeisend seikkana kysyttiin sitd, miten tuoreus vaikuttaa ldhiruoan ku-
lutukseen vastaajien talouksissa. Jopa 57 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd se vaikuttaa
paljon. Loput viisi vastaajaa sanoivat, ettd se vaikuttaa jonkin verran. Taulukossa 9

esitetddn, miten tuoreus vaikuttaa lahiruoan kulutukseen vastaajien talouksissa.

TAULUKKO 9. Tuoreuden vaikutus ldhiruoan kulutukseen taloudessa (N=62)

Tuoreus Jakauma Prosentti
Vaikuttaa paljon | 57 91,9
Vaikuttaa jonkin 5 81
verran

Yhteensi 62 100,0
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Viimeisend seikkana kysymyksessd 7 kysyttiin, miten ekologisuus vaikuttaa lahi-
ruoan kulutukseen vastaajien kotitalouksissa. 44 vastaajaa olivat sita mieltd, ettd se
vaikuttaa paljon ja 17 sitd mieltd, ettd se vaikuttaa jonkin verran. Jalleen vain yksi
vastaaja oli sitd mieltd, ettd ekologisuus ei vaikuta juuri lainkaan. Taulukossa 10
esitetddn, miten ekologisuus vaikuttaa ldhiruoan kulutukseen vastaajien talouk-

sissa.

TAULUKKO 10. Ekologisuuden vaikutus ldhiruoan kulutukseen taloudessa

(N=62)

Ekologisuus Jakauma Prosentti
Vaikuttaa paljon @ 44 71,0
Vaikuttaa jonkin | 17 27,4
verran

Ei vaikuta juuri 1 1,6
lainkaan
Yhteensi 62 100,0

Kysymyksessa 8 kysyttiin lahiruokapiirin jasenten ldhiruoan oston toistuvuutta.
Yli puolet vastaajista ostaa ldhiruokaa viikoittain, joten aktiivisuutta on havaitta-
vissa. Neljdsosa ostaa lahiruokaa kuukausittain, luultavasti juuri lahiruokapiirin
kautta. Kahdeksan prosenttia ostaa jopa pdivittdin ja sama madara oli ensimmaista
kertaa ldhiruokaostoksilla. Reilu kolme prosenttia ostaa lahiruokaa muutaman

kerran vuodessa. Vastaajien ldhiruoan oston toistuvuus esitetddn kuviossa 14.
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Lahiruokaelintarvikkeen ostamisen toistuvuus
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KUVIO 14. Lahiruokaelintarvikkeiden oston toistuvuus (N=62)

Kysymyksessa 9 pyrittiin selvittdiméan, ostavatko lahiruokapiirin jasenet
lahiruokaelintarvikkeita muutenkin kuin ldahiruokapiirin kautta. Yli 80 prosenttia
vastaajista ostaa lahiruokaa muutenkin kuin ldhiruokapiirin kautta. Kuviossa 15
esitetddn missa maarin lahiruokapiirin jasenet ostavat lahiruokaa muutenkin kuin

lahiruokapiirin kautta.
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Lahiruoan osto muualta kuin lahiruokapiirin kautta
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KUVIO 15. Lahiruokaelintarvikkeiden ostaminen muutenkin kuin lahiruokapiirin

kautta (N=62)

Seuraavaksi kysyttiin avoimena kysymyksend sitd, mista vastaajat ostavat ldhi-
ruokaa, kun se ei tapahdu ldhiruokapiirin kautta. Yleisimpiad paikkoja lahiruoan
ostamiseen lahiruokapiirin lisdksi ovat suuret pdivittdistavarakaupat, kuten Pris-
ma ja Citymarket. Lisdksi pienemmistd paivittdistavarakaupoista, kuten S-
marketista ja K-marketista, ostetaan ldhiruokaa. Jotkut ostavat myds torilta ja suo-

raan tuottajilta.

Kyselyn toiseksi viimeinen kysymys kasitteli sitd, kuinka paljon rahaa lahiruoka-
piirin jasenet kayttavat lahiruokaelintarvikkeisiin kuukaudessa. Noin 80 prosent-
tia vastaajista kaytti ldhiruokaan alle sadasta eurosta kahteen sataan euroon kuu-

kaudessa. Reilu 11 prosenttia kuluttaa 201-300 euroa ja murto-osa yli 300 euroa.
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Kuvio 16 esittaa, kuinka paljon rahaa kyselyn vastaajat kuluttavat ldhiruokaan

kuukaudessa.
Rahan kulutus lahiruokaan kuukaudessa
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Rahan kulutus ldhiruokaan kuukaudessa

KUVIO 16. Rahan kulutus ldhiruokaan kuukaudessa (N=62)

Viimeisessa kysymyksessd vastaajia pyydettiin kuvailemaan ldhiruokaa kahdella
sanalla. Tallaisia vastauksia tuli ilmi: turvallinen, maukas, tuore, hyvaa, luomua,
paikallinen, tyollistava, lahiruoka on parasta, luonnollinen valinta, tunnettua (al-
kuperad tiedossa), luotettava, laatua ldheltd, hyva mieli, hyvaa ja terveellista, puh-

das, kotimaista ja ekologista.
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6.2 Kajaanilaisten yleinen kiinnostus ldhiruokaa kohtaan tutkimuksen mukaan

Kyselyyn pyrittiin saamaan 100 vastausta, mutta tavoitteesta jaatiin hieman, silla
vastaajia oli yhteensa 73. Vastaukset analysoitiin SPSS-ohjelmalla. Tutkimuksessa
kysyttiin ldhiruoan kysyntaa Kajaanissa. Kyselylomakkeen ensimmaiset kolme
kysymysta ovat niin sanottuja taustatietokysymyksid ja ensimmadinen kysymys
kasittelee vastaajien ikda. Ika oli asetettu avoimeksi kysymykseksi, mutta vastauk-
sia olisi ollut hankala analysoida jokaista erikseen, joten ne on luokiteltu neljaan
luokkaan, jotka ovat 30 vuotta ja alle, 31-45 —vuotiaat, 46—60 —vuotiaat seka yli 60-
vuotiaat. Vastaajista kolmasosa kuului ikdaryhmdan 31-45-vuotiaat, joka muodosti
suurimman ryhman. Toiseksi suurin ikdryhma oli 46—60—vuotiaat ja pienin ryhma

30 vuotta ja alle. Kuvio 17 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden ikaluokkaja-

kaumaa.
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KUVIO 17. Vastaajien ikdluokkajakauma (N=73)
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Seuraavaksi kysyttiin vastaajien sukupuolta. Vastaajista 54,79 prosenttia oli naisia
ja 45,21 prosenttia miehid. Tutkimuksessa pyrittiin saamaan saman verran miehia
ja naisia, mutta lopputulos on, ettd vastaajista oli naisia noin kymmenen prosent-
tiyksikkoa enemman kuin miehid. Kuvio 18 esittda kyselyyn vastanneiden suku-

puolijakauman.

Sukupuoli

Bl Nainen
H mies

KUVIO 18. Vastaajien sukupuolijakauma (N=73)

Kyselyn kolmas kysymys kasitteli vastaajien talouden kokoa. Melkein puolet vas-
taajista asui kahden hengen kotitalouksissa. Monilta vastaajilta lapset ovat muut-
taneet pois kotoa ja vanhemmat asuvat keskendan. Osa vastaajista oli my&s nuoria
aikuisia, jotka asuvat puolison kanssa, mutta joilla ei vield ole lapsia. Reilulla 30
prosentilla vastaajista oli lapsia yksi tai useampi. Vajaa kolme prosenttia vastaa-

jista asui suurperheessa. Kuviossa 19 esitetdan vastaajien talouden koon jakauma.
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KUVIO 19. Vastaajien talouden koko —jakauma (N=73)

Seuraavassa kysymyksessa oli vaittamid, ja vastaajan tuli valita viidesta vaihtoeh-
dosta se, mika parhaiten sopi haneen itseensd. Kysymykselld arvioitiin kuluttajan
asenteita ruokaan ja sitd, mita seikkoja kuluttajat arvostavat ruoassa. Arvostelu-
asteikko oli viisiportainen: 1= Tdysin eri mieltd, 2= Jokseenkin erimieltd, 3= Ei sa-

maa eika eri mieltd, 4= Jokseenkin samaa mieltd ja 5= Tdysin samaa mielta.

Kaikista eniten samaa mieltd oltiin vaittdman ”Pyrin ostamaan kotimaisia raaka-
aineita ja tuotteita” kanssa. Kaikista eniten eri mielta puolestaan oltiin vaittiman
”On samantekevaa missa elintarvikkeet tuotetaan” kanssa. Keskiarvoista voi nah-
da sen, etta kuluttajat ovat kiinnostuneita tuotteiden alkuperasta ja tuotteiden ko-

timaisuus on tarkeda. Eniten epavarmuutta heratti vaittama “Tuottajalla ei ole va-



52

lid, jos tuote on korkealaatuinen”. Taulukko 11 esittaa vaittamista syntyneet kes-
kiarvot.

TAULUKKO 11. Viittdmien keskiarvot

Vaittama Keskiarvo, N= 73

Olen kiinnostunut tuotteiden alkupe- | 4,34

rasta

Pyrin ostamaan kotimaisia raaka-ai- | 4,38

neita ja tuotteita

Ulkomaiset tuotteet ovat edullisia ja 2,49

siksi hankin niita

On samantekevid missid elintarvikkeet | 1,78

tuotetaan

Olen huolissani raaka-aineiden alku- | 3,73

perasta

Raaka-aineiden alkuperdlld ei ole va- | 2,14
lid, kunhan tuote on sopivan hintai-

nen

Pyrin ostamaan ldhelld tuotettuja elin- 4,15

tarvikkeita

Tuottajalla ei ole vilid, kun tuote on | 3,15

korkealaatuinen

Ei ole vilida missd ostamani elintarvik- | 1,79

keet on tuotettu
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Kysymyksessa viisi vastaaja sai itse pohtia omaa tietouttaan lahiruokaa kohtaan.
Vastausvaihtoehtoja oli viisi, jotka olivat hyva, melko hyva, ei hyva eika huono,
melko huono sekd huono. Yli puolet vastaajista maaritteli oman tietouden lahi-
ruokaa kohtaan melko hyvaksi. Kaiken kaikkiaan suurin osa vastaajista ajatteli
myonteisesti omasta lahiruokatietoudestaan. Taulukko 12 esittdd jakauman vas-

taajien lahiruokatietoudesta.

TAULUKKO 12. Vastaajien kasitys omasta ldhiruokatietoudesta (N=73)

Jakauma Prosentti
Hyva 10 13,7
Melko hyva 40 54,8
Ei hyva eikd huo- | 16 21,9
no
Melko huono 7 9,6
Yhteensi 73 100,0

Seuraava kysymys oli, ettd mitd lahiruokaelintarvikkeita kuluttajat ovat ostaneet.
Vaihtoehtoina olivat perunat ja vihannekset, leipd, maito ja maitotuotteet, liha/kala
ja lihajalosteet, marjat ja hillot, jauhot ja hiutaleet sekd en mitdaan. Eniten kuluttajat
olivat ostaneet perunoita ja vihanneksia, leipaa ja lihaa/kalaa ja lihajalosteita. Mo-
net vastaajat vield lisdsivat, ettd kalan tulee aina olla Oulujarvesta tai muulta lahi-
alueelta. Suurin osa vastaajista oli ostanut jotain ylldmainituista ldhiruokavaih-
toehdoista, vain kolme vastasi, ettd ei ole koskaan ostanut mitaan lahiruokatuot-

teita.
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Kysymys 7 kasitteli lahiruoan oston toistuvuutta. Vastausvaihtoehtoina oli pai-
vittdin, viikoittain, kuukausittain, muutaman kerran vuodessa sekd en koskaan.
Selkedsti suurin osa ostaa lahiruokaa saannéllisesti, silld yli puolet vastaajista os-
taa lahiruokaa viikoittain. Vain murto-osa sanoi, ettei osta ldhiruokaa koskaan.
Melkein neljasosa ostaa ldhiruokaa kuukausittain. Kuvio 20 havainnollistaa lahi-

ruoan oston toistuvuutta vastaajien keskuudessa.

Lahiruoan oston toistuvuus
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KUVIO 20. Lahiruoan oston toistuvuus kuluttajien keskuudessa (N=73)

Seuraavassa kysymyksessd kysyttiin vastaajien halukkuutta lisata lahiruokatuot-

teiden ostamista, jos niitd olisi helpommin saatavilla paikkakunnalla. Vastaukset

olivat mielenkiintoisia, silla selkedsti yli puolet vastaajista olisi aivan varmasti ha-
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lukkaita lisaamaan lahiruokatuotteiden ostamista, jos se olisi paremmin saatavilla.
Vain 1,4 prosenttia vastaajista oli sita mieltd, ettd ei missdan nimessa haluaisi ostaa
lahiruokaa, vaikka sitd olisi paremmin saatavilla. Kuvio 21 esittdd vastaajien ha-
lukkuutta lisdta lahiruokaelintarvikkeiden ostamista, jos niitd olisi enemman tar-

jolla paikkakunnalla.

Halu lisata lahiruokatuotteiden ostamista, jos saatavuus olisi parempi
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KUVIO 21. Halukkuus lisdta lahiruokatuotteiden ostamista, jos saatavuus olisi

parempi (N=73)

Kysymys 9 seurasi lisikysymyksend edelliselle kysymykselle ja siind kysyttiin,
mistd vastaaja olisi halukas ostamaan ldhiruokaelintarvikkeita. Vaihtoehtoina oli-
vat pdivittdistavarakauppa, lahiruokamyymala, lahiruokaravintola, tori, joku muu
sekd en mistaan. Selkedksi voittajavaihtoehdoksi nousi paivittdistavarakauppa,

silla 89 prosenttia vastaajista olisi valmiita ostamaan lahiruokaa paivittdistavara-
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kaupasta, jos sitd olisi paremmin saatavilla. Toiseksi nousi ldhiruokamyymala ja
46 prosenttia vastaajista olisi valmiita ostamaan lahiruokaa ldhiruokamyymalasta.
Kolmanneksi nousi tori, ja 38 prosenttia vastaajista olisi valmiita ostamaan lahi-
ruokaa torilta. Vain 1,4 prosenttia vastaajista oli sita mieltd, ettei olisi halukas os-

tamaan lahiruokaa mistaan.

Kyselylomakkeen toiseksi viimeisessd kysymyksessd kysyttiin, mitda ldhiruoka-
tuotteita kuluttajat haluaisivat ostaa jatkossa. Vastausvaihtoehtoina olivat perunat
ja vihannekset, leipd, maito ja maitotuotteet, liha/kala ja lihajalosteet, marjat ja hil-
lot, jauhot ja hiutaleet, en mitddn sekd muu, mikd. Perunat ja vihannekset nousi
selkedksi ykkoseksi tdssakin kysymyksessd, silld 78 prosenttia vastaajista haluaisi
ostaa perunoita ja vihanneksia jatkossa. Toiseksi nousivat leipa ja liha/kala ja liha-
jalosteet, molemmat 74 prosentin ostohalukkuudella. Kolmanneksi nousi maito 56
prosentin ostohalukkuudella. Neljanneksi nousivat marjat ja hillot seka jauhot ja
hiutaleet 48 prosentin ostohalukkuudella. En mitddn -vaihtoehdon valitsi 2,7 pro-
senttia vastaajista. My0s muu-vaihtoehdon valitsi 2,7 prosenttia vastaajista ja he
haluaisivat ostaa “kaikkea mitd vaan voi saada” ja ”valmisruokia ja puolivalmis-

teita”.

Kyselyn viimeinen kysymys selvitti, olisiko kuluttaja valmis maksamaan lahiruo-
kaelintarvikkeista enemman kuin tavallisista tuotteista. Melkein 80 prosenttia vas-
taajista oli sitd mieltd, ettd kylld he olisivat valmiita maksamaan ldhiruoka-
tuotteista enemman. Kuvio 22 esittdd prosenttijakauman siitd, olisivatko kuluttajat
valmiita maksamaan lahiruokaelintarvikkeista enemman kuin tavallisista elintar-

vikkeista.
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Valmius maksaa lahiruokatuotteista enemman kuin tavallisista tuotteista
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KUVIO 22. Valmius maksaa ldhiruokatuotteista enemman kuin perustuotteista

(N=73)
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tutkimuksen ensimmadinen padongelma oli

Millainen on Kajaanin ldhiruokapiirin asiakasprofiili?
Padongelma jaettiin kolmeen alaongelmaan

1. Millainen on tyypillinen ldhiruoasta kiinnostunut kuluttaja?

Jo ennen tutkimuksen toteuttamista minulla oli kasityksia siitd, millaiset kuluttajat
ovat kiinnostuneita ldhiruoasta. Luulin sen olevan vihreiden aatteiden omaavien
nuorten aikuisten innostuksen kohde, mutta tutkimuksen mukaan lahiruokapiirin
asiakaskunta koostui kaiken ikdisistd kuluttajista, ja suurin asiakasryhma oli yli

50-vuotiaat kuluttajat.

My®0s naiset ostivat miehid enemman ldhiruokaa, mutta tasta ei voi tehda johto-
paatoksid, silld naiset voivat hoitaa miehid enemman ruokaostoksia kotitalouk-

sissa.

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, millaiset kuluttajat ostavat lahiruokaa.
Tutkimuksen mukaan tyypillisin lahiruokaa ostava kuluttaja on yli 50-vuotias,
akateemisen tutkinnon omaava tydssa kdayva henkilo, joka asuu kahden henkilon
taloudessa. Suuria yleistyksid ei tosin voi tehdd, silld joukossa oli kaiken ikaisid,
kaikentasoisten tutkintojen omaavia ja kaikenlaisissa elamantilanteissa olevia ku-
luttajia. Tama on ldhiruoan kannalta myonteinen asia, silld tulevaisuudessa lihi-
ruoka voi 16ytdd tiensd yha useampaan kotitalouteen kuluttajan taustasta riippu-

matta.
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2. Mitka seikat vaikuttavat lihiruoan kulutukseen?

Lahiruoka nahd&dan ekologisena, puhtaana ja tuottajaystavallisend tuotteena. Tut-
kimuksessa tarkeimmiksi seikoiksi nousivat kotimaisuus, alkuperan tunteminen ja
tuoreus. My0s tuotteen laadulla oli suuri vaikutus ldhiruoan kulutukseen. Suu-
rimmaksi vaihtelevaksi tekijaksi nousi lahiruoan hinta, silld vain kahdeksan vas-
taajaa oli sitd mieltd, ettd hinta vaikuttaa omaan lahiruoan kulutukseen paljon.
Kuudesosa vastaajista oli sitd mieltd, ettd hinta ei vaikuta juuri lainkaan ldhiruoan
kulutukseen. Kuluttajat, jotka ostavat lahiruokaa, ovat valmiita ostamaan ldhiruo-

kaa hinnalla milla hyvansa.

Vaikka ldhiruoka on ollut vaikeasti madariteltdvissd, kyselyn vastaajat arvioivat,
ettd lahiruoka on turvallinen, maukas, tuore ja paikallinen tuote, joka on kulutta-
jalle luonnollinen valinta. Lahiruoka on laatua ldheltd, josta tulee hyva mieli sen

ekologisuuden ja terveellisyyden ansiosta.
3. Missd mdarin ldhiruoasta kiinnostunut kuluttaja ostaa ldhiruokaa?

Lahiruoka on vakiinnuttanut asemansa markkinoilla, silld ldhiruokapiirin jasenet
ostavat lahiruokaa sadannollisesti. Yli puolet vastaajista ostaa ldhiruokaa viikoittain
ja 80 prosenttia vastaajista vahintddan kuukausittain. Lahiruokapiiri ei ole ainoa
kanava ldhiruoan ostamiseen, silld yli 80 prosenttia vastaajista ostaa ldhiruokaa
muutenkin kuin ldhiruokapiirin kautta. Lahiruokaa ostetaan suurista paivittdista-

varakaupoista, ldhikaupoista, torilta ja suoraan tuottajilta.
Tutkimuksen toinen paaongelma oli:

Missd madrin Kajaanissa on kysyntaa ldhiruoalle?
Toinenkin padongelma jakaantui kolmeen alaongelmaan:

1. Mita seikkoja kuluttajat arvostavat ruoassa?
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Yleiselld tasolla kajaanilaiset kuluttajat ovat kiinnostuneita ldhiruokaa kohtaan,
silld kyselyyn vastanneet arvostavat tuotteiden kotimaisuutta ja he ovat kiinnos-
tuneita tuotteiden alkuperastd. Kuluttajat pyrkivdat myos ostamaan lahelld tuotet-

tuja elintarvikkeita, mikd nakyy myonteisena ldhiruoan kysyntaan.
2. Miten kiinnostuneita kajaanilaiset kuluttajat ovat lihiruokaa kohtaan?

Tutkimuksen mukaan kajaanilaisten kuluttajien kiinnostus ldahiruokaa kohtaan
nakyy vastaajien ldhiruokatietoudessa. Yli puolet vastaajista arvioi oman ldhiruo-
katietouden olevan véahintddan melko hyva, mika tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat
pyrkivét saamaan tietoa ldhiruoasta omin avuin. Lisdksi yli puolet vastaajista os-

taa lahiruokaa saannollisesti viikoittain.
3. Missd mdarin kajaanilaiset ovat valmiita hankkimaan ldhiruokaa?

Kajaanilaisten kuluttajien valmius ja halukkuus ostaa ldhiruokaelintarvikkeita
nousi esille myonteisend asiana. Melkein kolme viidestd vastaajasta lisdisi aivan
varmasti lahiruokaelintarvikkeiden ostamista, jos ne olisivat paremmin saatavilla.
He ostaisivat ldhiruokaa mieluiten paivittdistavarakaupasta, mutta myos lahiruo-

kamyymalastd, jos sellainen olisi alueella.

Kuluttajat haluaisivat ostaa eniten perunoita ja vihanneksia ldhiruokana, sitten
leipaa ja liha/kala ja lihajalosteita ja kolmantena maitoa. Sen lisdksi marjoja ja hil-
loja, jauhoja ja hiutaleita. My0s valmisruokia ja puolivalmisteita haluttaisiin ldhi-
ruokana. Tutkimuksen mukaan kaikenlaiset lahiruokaelintarvikkeet kiinnostavat

kuluttajia.

Kaiken kaikkiaan tutkimus oli onnistunut ja tutkimusongelmiin saatiin vastaukset
kyselyiden avulla. Lahiruokatarjontaa Kainuussa ei ehka riittdvasti ole muihin
Suomen alueisiin verrattuna, joten sitd voitaisiin lisdtd kaupallisella toiminnalla

perustamalla ldhiruokamyymala tai ldhiruokaosasto pdivittdistavarakaupan yh-
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teyteen. Kilpailijoitakaan ei alueella ole. Toisaalta, Kajaanin suurissa paivittaista-
varakaupoissa lahiruokatarjonta on kohtalaisen hyva ja esimerkiksi S-ryhmén
Prisman tavaratalo pyrkii jatkuvasti lisdidmdan ldhiruokatuotteiden valikoimaa.

Saatavuus on siis koko ajan parantumassa.

7.2 Opinndytetyon arviointi

Opinndytetyon tekeminen oli haastavaa, mutta palkitsevaa. Tyon aiheen sain hel-
mikuussa 2012 ja tyon tekeminen ldhti nopeasti liikkeelle, silla aiheen ajankohtai-
suus vaati sitd. Alusta asti tiesin mihin ty6llani pyrin, joten empiirinen osuus paasi
alkuun ennen teoreettista osuutta, mika jalkeenpdin aiheutti pdanvaivaa tyon ko-

konaisuuden hahmottamisessa ja rakentamisessa.

Vaikka ty0 sai tavallisesta poikkeavan alun, osasin teoriaosuudessa mielestani
painottaa oikeita asioita tarpeeksi. Teoreettisen osuuden tyostaminen oli kulutta-
jakdyttaytymisen ja ldhiruoan osalta mieleista ja helpohkoa, mutta markkinoinnin
toimintaympariston rakentaminen oli haastavaa. Sitd olisi ollut vaikea tyostaa 1a-
hiruoan nakokulmasta, joten pyrin kasittelemaan sita yleisesti. Koin myos lahi-
ruoan ja kuluttajakdyttdaytymisen olevan tyon osalta merkittivimmat asiasanat,
joten pyrin painottamaan niitd tyossani. Kokonaisuutena teoreettinen osuus on

mielestdni johdonmukainen ja tukee empiirista osuutta.

Kyselylomakkeiden laatiminen ja tutkimusten toteuttaminen oli prosessin helpoin
osuus, silld koen olevani enemman kaytannon toimija kuin teoreettinen ihminen.
Lomakkeiden kysymyksilld koin saavani vastaukset tutkimusongelmiin ja ndin
ollen kyselylomakkeista tuli onnistuneita. Halusin alusta asti tutkimukseeni kaksi
erillistd padongelmaa, joten siitd syntyi ajatus tehdd tutkimuksesta kaksiosainen.
Se vaati enemman ty6td, mutta yksindan tutkimus lahiruoan kysynnaésta olisi ollut

mielestdni irtonainen ja vaillinainen.
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Kaikista haastavinta tydssani oli aikataulu. Opinndytetyon prosessin alettua hel-
mikuussa 2012 sain kuulla tyoharjoittelupaikasta Yhdysvalloissa, joihin matkustin
kesdksi 2012. Opinnaytetyoprosessi jatkui kesan aikana, mutta en pystynyt keskit-
tymaan siihen tyOharjoittelun mennessd opinndytetyon edelle. Pyrin siis teke-
maan mahdollisimman paljon opinndytetyotani sekd ennen etta jalkeen tyoharjoit-
teluni. Lopputulokseen olen olosuhteisiin ndhden tyytyvdinen. Palkitsevaa on
myos se, ettd toimeksiantajalle tdma ty0 on erityisen tdrked, silld se on yksi niista
harvoista tutkimuksista Kajaanin alueella, jotka kasittelevat ldhiruoan kysyntaa.

Olen tyytyvdinen itseeni ja panostukseeni.
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Hei Léahiruokapiirin jésen!

Olen liiketalouden opiskelija Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulusta ja teen opinniyte-
tyOnéni tutkimusta 1dhiruoan markkinoista ja kysynnéstd Kajaanissa. Opinndytetyoni ta-
voitteena on selvittdd ldhiruoan asiakasprofiili sekd se onko kajaanilainen kuluttaja kiin-
nostunut l&hiruoasta.

Tamai kysely on osa opinnédytetyOtdni ja sen tarkoituksena on selvittdd ldhiruoan asiakas-
profiili Kajaanissa. Vastaajiksi on valittu 1dhiruokapiirin jisenet, jotka tilasivat ldhiruokaa
maaliskuun kierroksella 2012. Toivon ystédvillisesti, ettd uhraatte pari minuuttia ajastanne
ja vastaatte kyselyyn. Kyselyyn vastaaminen tapahtuu nimettoéménd, joten yksittdiset vas-
taukset eivit tule ilmi tuloksista. Vastauksenne on tutkimukseni kannalta erittdin tdrkea!
Kiitos vastauksestanne jo etukéteen.

Ystivallisesti

Karoliina Heikkinen

ASTAKASPROFIILITUTKIMUS

Vastatkaa rastittamalla teidédn mielestdnne sopivin vaihtoehto.

1. Sukupuolenne:

[ ] Nainen [] Mies

2. Ikénne:
[ ] Alle 20 vuotta [ ] 41-50 vuotta
[ ] 20-30 vuotta [ ] YIi 50 vuotta

|:| 31-40 vuotta

3. Montako henkil6d talouteenne kuuluu?
[]1 []2 [] 3-4 [ ] 5 tai enemmin

4. Miki on koulutustasonne?
[] Kansa-/keski-/peruskoulu [] Opistotasoinen koulutus
[ ] Lukio/ylioppilas [] Ammattikorkeakoulututkinto

[ ] Ammattikoulu [ ] Akateeminen tutkinto



LIITE 1/2

5. Miké elamaéntilanteenne on tilla hetkella?

[ ] Opiskelija [ ] Yrittdjé/Johtava asema
[ ] Tyéntekija/Toimihenkilo [ ] Elikeldinen
[] Muu, mika?

6. Asuinpaikkakuntanne?

7. Missd méérin seuraavat seikat vaikuttavat siithen, ettd taloudessanne kulutetaan ldhiruo-
kaa?

Vaikuttaa Vaikuttaa Ei vaikuta  Ei vaikuta
paljon Jonkin verran juuri lainkaan
Kotimaisuus [] [] [] ]

Hinta

Alkuperén tunteminen
Eettisyys
Luotettavuus

Tuoreus

Tuotteen ja palvelun laatu

I 0 [ O O N A
I 0 [ O O N A
I 0 [ O O N A
I 0 [ O O N A

Ekologisuus

8. Kuinka usein ostatte ldhiruokaelintarvikkeita?
[ ] Paivittdin [ ] Kuukausittain
[ ] Viikoittain [ ] Muutaman kerran vuodessa
[ ] Tdma oli ensimmaiinen kerta ldhiruokaostoksilla

9. Ostatteko 1dhiruokaa muutenkin kuin Lahiruokapiirin kautta?

[ ] Kylla [ ] Ei

10. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kylld, missé teette ldhiruokaostoksenne silloin,
kun se ei tapahdu Lahiruokapiirin kautta?




11. Kuinka paljon rahaa kulutatte ldhiruokaelintarvikkeisiin kuukaudessa?
[ ] Alle 100 euroa [] 301-400 euroa
[] 100-200 euroa [] Yli 400 euroa
[] 201-300 euroa

12. Kuvaile ldhiruokaa kahdella sanalla:
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Kiitos vastauksestanne! Mukavaa kevéén jatkoa!
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Hei kajaanilainen kuluttaja!

Olen liiketalouden opiskelija Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulusta ja teen opinniyte-
tyOnéni tutkimusta 1dhiruoan markkinoista ja kysynnéstd Kajaanissa. Opinndytetyoni ta-

voitteena on selvittdd kajaanilaisten kiinnostus ldhiruokaa kohtaan.

Tamai kysely on osa opinndytetyGtéini ja sen tarkoituksena on selvittdd kajaanilaisten kulut-
tajien kiinnostus ldhiruokaa kohtaan. Lihiruoka on tuoretta, mahdollisimman lihella
tuotettua suomalaista ruokaa, jonka alkuperi, tuottaja ja valmistaja tiedetain. Kyse-
lyn vastaajiksi on valittu harkinnanvaraisesti ne kajaanilaiset kuluttajat, jotka osallistuvat
vapputapahtumaan Vapunpdivdnd 1.5. Kajaanin Raatihuoneentorille ja sen ldheisyyteen.
Toivon ystavillisesti, ettd uhraatte pari minuuttia ajastanne ja vastaatte kyselyyn. Kyselyyn
vastaaminen tapahtuu nimettoména, joten yksittdiset vastaukset eivét tule ilmi tuloksista.
Vastauksenne on tutkimukseni kannalta erittdin tdrked! Kiitos vastauksestanne jo etuka-
teen.

Ystivallisesti

Karoliina Heikkinen

TUTKIMUS KAJAANILAISTEN KULUTTAJIEN KIINNOSTUKSESTA LAHI-
RUOKAA KOHTAAN

Vastatkaa rastittamalla mielestdnne sopivin vaihtoehto.

1. Ikénne:

2. Sukupuolenne:

[ ] Nainen [ ] Mies

3. Montako henkil6a talouteenne kuuluu?

(11 ] 3-4
[] 2 [ ] 5 tai enemmin

4. Rastita seuraavien vdittdmien kohdalla arvosteluasteikon numeroista sitd, joka vastaa

parhaiten omaa nikemystési kuluttajana
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Arvosteluasteikko on viisiportainen:

1 = Téysin eri mieltd 4 = Jokseenkin samaa mieltd
2 = Jokseenkin eri mieltd 5 = Téysin samaa mielti

3 = Ei samaa eikd eri mieltd

Viittamat 1 2, 3 4|5

Olen kiinnostunut tuotteiden alkuperésti

Pyrin ostamaan kotimaisia raaka-aineita ja tuotteita

Ulkomaiset tuotteet ovat edullisempia ja siksi hankin niiti

On samantekevad missi elintarvikkeet tuotetaan

Olen huolissani raaka-aineiden alkuperasti

Raaka-aineiden alkuperélld ei ole véilid, jos tuote on sopivan

hintainen

Pyrin ostamaan léhella tuotettuja tuotteita

Tuottajalla ei ole vélid, kun tuote on korkealaatuinen

Ei ole valid missd ostamani elintarvikkeet on tuotettu

5. Miten arvioisitte omaa tietouttanne 1dhiruokaa kohtaan?
[] Hyva [ ] Melko huono
[ ] Melko hyva [ ] Huono
[ ] Ei hyvi eiké huono

6. Mitéa lahiruokaelintarvikkeita olette ostaneet?

[ ] Perunat ja vihannekset [ ] Marjat ja hillot
[] Leipa [ ] Jauhot ja hiutaleet
[] Maito ja maitotuotteet [ ] En mitdin

[ ] Liha/kala ja lihajalosteet

7. Kuinka usein ostatte 1dhiruokaelintarvikkeita?
[ ] Paivittdin [ ] Muutaman kerran vuodessa
[ ] Viikoittain [ ] En koskaan
[ ] Kuukausittain
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8. Olisitteko halukas lisddméédn ldhiruokatuotteiden ostamista, jos niitd olisi helpommin
saatavilla paikkakunnallanne?

[ ] Aivan varmasti [ ] Tuskin
[ ] Melko varmasti [ ] En missdin nimessi

[ ] Mahdollisesti

9. Misti olisitte halukas ostamaan l&hiruokaelintarvikkeita? Voitte valita yhden tai useam-

man vaihtoehdon.

[ ] Paivittiistavarakaupasta [ ] Torilta
[] Lahiruokamyymalasti [ ] Jostain muualta
[ ] Lahiruokaravintolasta [ ] En mistdian

10. Mité lahiruokaelintarvikkeita olisitte halukas ostamaan jatkossa? Voitte valita yhden tai

useamman vaihtoehdon.

[ ] Perunat ja vihannekset [ ] Marjat ja hillot
[] Leipa [ ] Jauhot ja hiutaleet
[] Maito ja maitotuotteet [ ] En mitdin

[ ] Liha/kala ja lihajalosteet [ IMuu, mika?

11. Olisitteko valmis maksamaan lahiruokaelintarvikkeista enemman kuin tavallisista tuot-

teista?

[ ] Kylla [ ] Ei



