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LIMPPU VERKKOON - SALOLAISTEN ELINTARVI-
KETUOTTAJIEN JA JALOSTAJIEN VERKOSTOI-
TUMINEN JA NAKYVYYDEN LISAAMINEN KULUT-
TAJILLE

Opinnaytetydssa tarkastellaan I[&hiruoan tarjontaa ja nakyvyyttd Salolaisessa arjessa.
Tutkimuskysymyksia selvitetddn kyselyn, havainnoinnin ja haastattelujen avulla. Kysely
toteutettiin internet- pohjaisen Digium-ohjelman avulla ja vastaajat kerattiin sosiaalisen median
ja sahkopostilistojen kautta. Kysely oli suunnattu tavalliselle kuluttajalle. SaloFood-
tuottajaverkoston toimintaa on havainnoitu erilaisten tapahtumien ja tempausten kautta.
Haastatteluissa  keskityttin ~ vahittdiskaupan ja  ravintoloiden  ajatuksiin  l&hiruoan
kayttomahdollisuuksista, tulevaisuusnakymista seka lahiruoan lisdarvosta, eduista ja esteista.
Lisaksi tyossa selvitetaan toimenpiteitd, joilla lahiruoan kayttéa ja tunnetuksi tekemista voidaan
entisestaan lisatd. Opinnaytetyon tarkoituksena on kerata tuottajille toimivia ratkaisuja
salolaisen lahiruokakulttuurin kasvattamiselle.

Léhiruoan etuina ja lisdarvona pidetaan hyvad makua, korkeaa laatua, turvallisuutta ja tuoreutta,
jaljitettavyyttd, joustavaa vuorovaikutusta seka tarinoita. Lahiruoka koetaan imagoa kohottavana
tekijand ekologisuuden ja maaseudun asuttuna pitdmisen takia. Tulevaisuudessa lahiruoan
kysynnén uskotaan lisdantyvéan asiakkaiden vaatiessa ruoalta turvallisuutta, terveyden
edistamistd, hyvaa makua ja ekologisuutta.

Lahiruoan suurimmiksi esteiksi koetaan logistikan kehittymattomyys, jalostusasteen
rittdmattomyys, pienet tuotantomaarét ja saatavuus. Myos tuotteiden ja tuottajien tunnettuutta
pitaisi lisatd. Brandaamaton lahiruoka hukkuu kaupan hyllyille, josta asiakas ei sita 10yda tai
osaa edes etsia.

Tuottajien mahdollisuuksia l&hiruoan tunnetuksi tekemiseen néahdaan hyvina toritapahtumien,
l&ahiruokamessujen, koulutusyhteistyon, ja tuotekehityksen kautta. Verkostoituminen on aloitettu
ja enda vaaditaan paikallisilta tuottajilta aktiivisuutta ja innostusta omien tuotteidensa ja tarinoi-
densa esiin tuomisessa.
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LIMPPU VERKKOON — THE NETWORKING OF
SALO AREA LOCAL FOOD PRODUCERS

The present bachelor’s thesis focuses on the supply and coverage of local food in the everyday
life in Salo area. An Internet survey, observing and some interviews were conducted to find
answers to the research questions. The survey was a web-based survey carried out with
Digium-program and the respondents were selected from amongst Social-media and e-mail
lists. The survey was directed to ordinary consumers. The SaloFood-network was observed via
different events and happenings. The interviews concentrated on the opinions on local food of
people representing restaurants and markets. In addition, the study scans possibilities and
measures to increase the consciousness of local food. The purpose of this study is to provide
working solutions for producers on how to expand local food markets in Salo.

Good taste, high quality, safety and freshness, traceability, flexible interaction and stories are
considered the benefits creating extra value for local food. In addition, local food is regarded as
an image-boosting factor because of its ecological nature and because people think it is
important to keep the rural areas alive. In the future, the demand for local food is believed to
increase due to the qualities the customers want from their food. The desired qualities are e.g.
safety, health benefits, good taste and the fact that it is environmentally friendly.

The undeveloped state of logistics, insufficiency in the levels of processing, small volume of
production and availability are seen as the greatest impediments to the increase in the
consumption of local food. Consciousness of local products and producers should be increased.
Unbranded local products lose out in the aisles of super markets and the customers cannot find
them.

Happenings in market places, local food fairs and product development are seen as good
opportunities for producers to increase the public’s consciousness. The networking has started
and what is needed now is enthusiasm and activeness from the producers to bring out their
stories and products.

KEYWORDS: local food, networking, marketing
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1 Johdanto

1.1 Luomua vai ldhiruokaa

Elintarvikemarkkinoiden globalisoitumisen myoéta kuluttajien ja ruoka-alan am-
mattilaisten kiinnostus ruoan alkuperasta ja elintarvikeketjun lapinakyvyydesta
on lisdantynyt. Tama on lisannyt kiinnostusta moniin vaihtoehtoisiin ruokajarjes-
telmiin, joista tdssa opinnaytetydssa kasitellaan lahiruokatoimintaa. Lahiruoka-
toiminnalla tarkoitetaan yleisesti mahdollisimman lahella ruoan kulutusta tapah-
tuvaa elintarvikkeiden tuotantoa ja jalostusta. Kaytan tyésséani lahiruoasta myds
termia paikallisesti tuotettua, koska lahiruoalla ei ole yksiselitteistd maaritelmaa.

Paikallisesti tuotettu on helpompi rajata tietylle talousalueelle.

Paikallisuus on elintarviketuotannon kehittamisessa suhteellisen uusi aihealue.
Paikallisessa elintarviketuotannossa yhdistyvat seka ymparistotekijat etta tuo-
tannon sosiaaliset ja eettiset vaikutukset (Seppéala, Vuotilainen, Mikkola, Maki-
Tamila, Risku-Norja, Soini, Vehmasto & Yliviikari. 2002, 33). Paikallisuus arvo-
na ei ole todellakaan uusi ulottuvuus ruoantuotannossa ja -kulutuksessa, mutta
sen merkitys on nostettu uudella tavalla esiin globalisaatio—lokalisaatio — vas-
takkainasettelussa. Lahiruokatoiminnalla on keskeinen rooli myés maaseudun
elintarvikeyrittdjyydenkehittdmisessa. Lahiruokajarjestelmat edustavat uusia
toimintamalleja elintarvikeketjussa ja maaseudun kehittdmisessa (Marsden,
Banks & Bristow. 2000).

Luomuruoka on kasitteena selkeésti maaritelty, kun taas lahiruoka on edelleen

hyvin monitulkintainen kokonaisuus. "Luomu” tulee sanasta luonnonmukainen.
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Luonnonmukainen maataloustuotanto on virallisesti valvottua ja tiettyihin tuotan-
tomenetelmiin liittyvaa kasvinviljelya, kotieldaintuotantoa seka elintarvikkeiden
jatkojalostusta ja markkinointia. Luomun maarittely on paljolti EU-

direktiivipohjaista.

Lahiruoan maarittely on sen sijaan hyvin kirjavaa. Sille ei ole yhta jaettua kasi-
tettd. Ensimmaisen kerran lahiruoasta on puhuttu 1990-luvulla, mutta varsinai-
sen maarittelyn teki vasta Lahiruokatyoryhmé vuonna 2000. Sen mukaan lahi-
ruoka on* ’“ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kayttdd oman alueensa raaka-
aineita ja tuotantopanoksia edistden oman alueensa taloutta ja tydllisyytta”.
Suomen Elintarviketeollisuus ry puolestaan maarittelee lahiruoan "Suomessa
tuotetuksi ruoaksi”. Myds kuluttajatutkimuskeskuksen tekema tutkimus rajaa
aluetta edelleen. Tutkimuksessa haastateltujen kuluttajien mielestéa lahiruoan
maaritelmaan sopii hyvin vaittama: "Lahiruoka on tuotettu Suomessa enintaan
100 km:n séteelld sen ostopaikasta”. Tuotantopaikan sijaitessa ulkomailla sa-

dan kilometrin séateella ruokaa ei pideta lahiruokana.

Luomun ja lahiruoan eroavaisuudet syntyvat siis kaytdnndssa ruoan tuotannon
sijainnista. Luomutuotannossa keskeista on tuotantomenetelmien luonnonmu-
kaisuus, mutta tuotannon sijainti ei ole merkitseva. Sen sijaan l&hiruoka-
ajatteluun liittyy vahvasti aluetaloudellinen nakékulma. Léhiruoka ei voi tulla

Suomen rajojen ulkopuolelta (Mékipeska & Sihvonen. 2010, 6).

Lahiruoka-kasitteen yksityiskohtaisesta sisallésta ollaan montaa eri mielta. Maa-
ritelmien kirjavuus johtaakin lahiruoan puutteelliseen tilastointiin ja markkinoin-
tiin. Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuksen (2005) mukaan ”1ahi” on vaikea
maadritella yksiselitteisesti. Suppeimmassa kontekstissa lahiruoka ajateltiin ylei-
simmin yhden kunnan, naapurikuntien rajaaman alueen, l&&nin, maakunnan tai

talousalueen sisélla tuotetuksi ja valmistetuksi ruoaksi.
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Laajemman nakdkulman mukaan kaikki suomalainen ruoka on lahiruokaa. Ta-
ma viittaa maan pieneen kokoon ja siihen, ettéa tiettyja erityistuotteita, kuten po-

ronlihaa tai marjoja, on saatavilla vain pohjoisimmasta Suomesta.

Ruoan kotimaisuuden idea on vahvasti sisdanrakennettu kasitteeseen. Kotimai-
suus liittyy enemman ruoantuotannon ja kulutuksen kulttuuriseen kuin maantie-
teelliseen etaisyyteen ja taman lisaksi oleellisesti myos ruoan alkuperdén ja sen
merkitykseen. Lahiruokaa ei silti yleisesti voida pitdd samana asiana kuin suo-
malaista ruokaa. Tutkimuksissa suomalainen ruoka nahtiin ja koettiin eri tavalla
kuin lahiruoka. Liséksi kuluttajat odottavat lahiruoalta ominaisuuksia, jotka erot-

tavat sen isojen kauppaketjujen tuotteista (Makipeska ym. 2010, 7).

Lahiruoan maarittelemiseksi ei valttamattd edes ole tarpeen asettaa tarkkoja
maantieteellisia rajoja. Tiheddn asutuilla alueilla maantieteellinen alue voi olla
pienempi, kun taas alueilla, joissa valimatkat ovat pitkat, saattaa lahiruoan maa-
ritelm& olla véljempi. Mielekkaampéaé voisikin olla korostaa |laheisyyden periaa-
tetta (Kloppenburg, Hendrickson & Stevenson. 1996). Laheisyyden periaattee-
seen liittyy valikasien vahainen lukumaara ja erityisesti lahiruokaketjun eri toimi-
joiden valista vastavuoroista riippuvuutta. 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.

Lahiruoan tuotanto kuvitellaan usein pienessa mittakaavassa tapahtuvaan elin-
tarviketuotantoon. Lahituottajaksi mielletddn usein maatilan yhteydessa toimiva
yritys, jossa tuotanto perustuu tilalla tuotettuihin raaka-aineisiin. Alhaisimmillaan
jalostus voi olla tuotteiden lajittelua ja pakkaamista, esim. vihannekset ja juu-

rekset) ja pisimmilla&an pitkalle jalostettujen erikoistuotteiden valmistusta.
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Paikallinen elintarvikejalostus ei kuitenkaan edellytd omaa raaka-ainetuotantoa;
potentiaalisia lahiruoan tuottajia ovat myos muut pienyritykset. Talléin kaytetty-
jen raaka-aineiden tulisi lahiruokaméaaritelman mukaan olla paikallisia (Paana-
nen & Forsman. 2003, 13).

Lahiruoan maarittelyn puutteellisuudesta seuraa, ettei lahiruoasta ole juurikaan
tilastoja, ja etta lahiruoan markkinointi kaupoissa, elintarviketeollisuudessa seka
ravitsemustoiminnassa on puutteellista. Tama johtaa edelleen |&hiruoan heik-
koon nakyvyyteen kuluttajalle ja kuluttajan vaikeuteen tunnistaa ja I6ytaa lahi-
ruokaa (Makipeska ym. 2010, 7).

1.2 Tyon tavoitteet ja menetelmat

TyoOn tavoitteena on selvittaa salolaisten kuluttajien asenteita ja ostotottumuksia
lahiruoan suhteen ja miettia keinoja joilla paikalliset elintarviketuottajat saisivat
tuotteensa paremmin asiakkaiden saataville. Liséksi tarkastelen uuden lahiruo-

kaverkoston syntymista ja kehitystéa asiakkaan nakokulmasta.

Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan empiirisen tutkimuksen konkreettisia aineis-
ton hankinta ja -analyysimetodeja tai -tekniikoita, jotka voidaan puolestaan luo-
kitella laadullisiin (kvalitatiivisiin) ja maarallisiin (kvantitatiivisiin) menetelmiin.
Tassa tyossa on kaytetty molempia menetelmid. Salolaisten kuluttajien ostotot-
tumuksia ja asenteita lahiruokaa kohtaan tutkin internet- pohjaisella lomake-
kyselylla, jonka toteutin Digium-ohjelmalla. Kysely l&hetettiin 120 salolaiselle ja
vastauksia tuli 82. Vertasin kyselyn tuloksia Deloitten (2010) Sitralle tekeméan
valtakunnallisen lahiruokakyselyn kanssa ja etsin tuloksista yhtalaisyyksia ja
eroavaisuuksia. Kyselyssa tiedusteltin myds uuden paikallisen lahiruoka-

verkoston tunnettuutta salolaisille.
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SaloFood-verkosto-osion tiedot on keratty havainnoimalla ja haastattelemalla.
Olen seurannut verkoston kaynnistamista lahietaisyydelté ja osallistunut tapah-
tumiin yrityksemme, Salon Seurahuoneen kautta. Lisdtietoa taustoista hankin
haastattelemalla Maija Pirvolaa, Yrityssalon yrityspalvelupaallikkéd. Lahiruoka-
kysely toteutettiin internet-pohjaisena lomakekyselyna. Kyselya lahetettiin Salon
talousalueella asuville ihmisille séhkopostin ja sosiaalisen median valityksella.
Johtopaatoksieni tueksi haastattelin salolaista ravintola-alan yrittdjaa ja paikalli-
sen suuren marketin PT-paallikkda ja sain, heidan nakemyksiaan lahiruoan suh-

teen.

15.10.2010 oli verkoston virallinen julkistuspaiva, jolloin aukesivat my6s Salo-
Food-verkkosivut. Pohjatyd oli kuitenkin tehty jo kevaan palavereissa ja kesan
toritapahtumissa. Kayn tydssani |api verkoston synnyn ja seuran sen kehittymis-
ta tahan paivaan asti. Johtopaatoksissa pohdin verkoston tulevaisuuden naky-

mié ja kehittamisideoita toiminnalle.

Lahiruoan ja lahiruokatoiminnan tutkimista vaikeuttaa se, etta lahiruoka ei viela
ole Suomessa vakiintunut kasite. Maaritelmat julkisessa keskustelussa vaihte-
levat aina kotimaisesta tuotannosta hyvinkin paikalliseen tuotantoon. T&ssa
tydssa lahtokohdaksi on otettu Lahiruokatydoryhman maaritelma*. Tyossa lahi-

ruoasta kaytetadn rinnakkain myds termia paikallisesti tuotettu.
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Lahiruokaty6ryhméan mukaan lahiruoalla on seuraavia piirteitd (Maaseutupolitii-
kan yhteistybryhma. 2000, 3-4):

. Vastaa oman alueensa kuluttajien toiveisiin ja tarpeisiin.

. Tayttavat elintarvikkeiden lakisdateiset vaatimukset ja kaupan laa-
tuluokituksen.

. Hygieeninen laatu ja turvallisuus on varmistettu vahintaan omaval-

vontajarjestelmalla.

. Tuotannossa ja jalostuksessa kaytetaan mahdollisimman paljon

oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia.

. Markkinat ovat alueelliset.

. Tuotantoketjussa kaytetaan kestavan kehityksen mukaisia mene-
telmia.

. Suosii vuodenaikojen sesonkeja.

. Hyddyntaa alueellista ruokaperinnetta tuotekehityksessa ja markki-
noinnissa.

Lahiruoalla viitataan siten paikalliseen ruokatuotantoon ja -kulutukseen. Lahi-
ruoka eroaa maakunnallisista erikoistuotteista siten, ettd maakunnallisissa eri-
koistuotteissa ainoastaan tuotanto on sidottu paikkaan, mutta kulutus voi tapah-
tua missa tahansa, eli se ei ole paikkaan sidottu (Seppala ym. 2002, 33). Kay-

tanndssa usein paikallisiakin erikoistuotteita kasitellaan lahiruokana.
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2 Verkostoituminen

2.1 Verkostoitumisen tarjoamat mahdollisuudet

Verkostolla (network) kuvataan markkinoita makrotasolla, ei yhden yksittaisen
yrityksen tai yritysryhman toiminnan nakékulmasta. Verkko (net) -kasitetta kay-
tetdan, kun tarkastellaan yhden yrityksen erilaisia suhteita ja verkkoja, joissa se
on mukana. (Pietilainen, Lehtomaki & Keso. 2005, 25.) Verkostoitumisella sen
sijaan tarkoitetaan sita aktiivista ja sosiaalista toimintaa, joka syntyy toistensa
kanssa yhteistyohon liittyneiden toimijoiden valilla. Useimmiten verkostoitumi-
sella viitataan kehitykseen, jossa yritysten aiemmin itse alusta loppuun suorit-
tama toimintoketju pirstaloituu monen eri yrityksen yhteistyén varaan (Viitala &
Jylha. 2006, 181).

Verkostoituminen on prosessi, jossa yhteistyoyritysten tieto, osaaminen ja arvot
yhdistetadn lisdarvoa synnyttavaksi toiminnaksi. Verkostoitunut toiminta on
luonteeltaan tavoitteellista, pitkdaikaista, jatkuvaa ja saanndllistéa yhteistyota
lopputuotteiden tuotannossa. Verkostoitunut toiminta on yhteistyota ydinproses-
seissa. Tallaisia ovat lopputuotteiden ja palveluiden tuotanto tai niitd tukevat
toiminnot, kuten tutkimus, kehitystoiminta, tieto- ja viestintatekniikka seka myyn-
ti ja markkinointi. Vuorovaikutteisuus ja luottamuksellisuus kuuluvat myds ver-

kostoitumisen perusedellytyksiin (Hakanen, Heinonen & Sipila. 2007, 69).

Verkostoitunut toiminta on molempien osaamista kehittdvaéa strategista kump-
panuutta, joka tahtaa valittbmien hyotyjen ohella pidemman aikavalin kilpailuky-
vyn edistamiseen (Niemela 2002, 18, Hakanen ym. 2007, 44 - 45).
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Tehokas verkostotoiminta edellyttdd saumatonta yhteistyota ja yhteistyon jatku-
vaa kehittamista. Tallaisen on todettu onnistuvan parhaiten pitkakestoisissa yh-
teistydsuhteissa, jolloin puhutaan kumppanuudesta tai hienommin partnershi-
pista (Viitala ym. 2006, 185).

Verkostoituminen nahdaan usein mahdollisuudeksi selviytya erilaisista muutok-
sista. Monimuotoinen yhteistyd edellyttaa yhteisten prosessien ja tuotekehityk-
sen lisaksi uusia tapoja kohdata haasteet yhdessa. Menestyva tuotanto puoles-
taan edellyttda ehjaa ja toimivaa arvoketjua, joka koostuu huippuosaamisesta.
Tekninen tieto ja osaaminen ovat tarkeita, mutta yhta tarkeaksi muodostuu taito
ja siina ilmeneva tuotteiden ja palveluiden sisalto ja niihin liittyvat arvot (Niemela
2002, 11-18). Verkostoitumalla yritykset jakavat, tietoa, riskia ja kustannuksia
(Viitala ym. 2006, 181).

Tarkeimpind pk-yritysten keskindisen verkostoitumiskehityksen syina pidetaén
erikoistumisen, tehokkuuden, joustavuuden ja uskottavuuden lisdamisen, kus-
tannussaastojen ja synergiaetujen saavuttamisen, riskien jakamisen seka op-
pimisen tavoittelua. Vahaiset resurssit tuotekehityksen, tuotannon, markkinoin-
nin, rahoituksen, kansainvélisyyden ja tiedon suhteen pakottavat ne hakemaan
kilpailuetua yhteistyon avulla. Verkosto ei ole itseisarvo, vaan véline organisaa-
tioiden vélisten toimintojen jarjestelyyn. Verkostoon osallistuvat yritykset ovat
kiinnostuneita niista hyoddyista ja kustannuksista, joita verkostoitumisesta seu-

raa (Varaméaki, Pihkala, Vesalainen & Jarvenpaa. 2003, 3).

2.2 Verkostostrategia ja verkostoidea

Strategiassa selvitetdan yrityksen tulevaisuudessa tarvitsemat osaamiset ja re-
surssit seka se, miten yritys aikoo ne hankkia. Yksi vaihtoehto on yhteisty® mui-

den organisaatioiden tai yritysten kanssa.
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Verkostostrategiassa selvitetddn ja maaritellaan, mita tai minkalaisia verkos-
tosuhteita yritys tarvitsee saavuttaakseen visionsa ja paddméaaransa. Se, miten
yritys rakentaa ja kehittdd verkostojaan, on osa verkostostrategiaa (Hakanen
ym. 2007, 93).

Verkostoidea kertoo miksi verkosto on olemassa, mita tarkoitusta varten se on
perustettu sekéa toiminnan tarkoituksen. Siita 16ytyy yleisesti seka tiivistettyna ne
hyodyt, joita verkostosuhteen avulla tavoitellaan. Hyvéa verkostoidea on kattava,
kestava ja innostava. Oman strategiatyonsa tarkasti tehnyt yritys tietdd mita se
haluaa verkostosuhteelta. Mikali verkostosuhdetta lAhdetaan rakentamaan suh-
teellisen alusta, on verkostoideanmaarittely osa perustamista ja strategiatyon
ensimmainen tehtava. Se ei valttamatta ole alussa kovin tasmallinen eika lopul-
linen, mutta se on perusta, jolle verkostosuhteen muita rakenteita aletaan koota
(Hakanen ym. 2007, 226—228).

2.3 Verkoston syntyminen

Verkostomaisen toiminnan omaksumisen ja k&ynnistdminen on pitké prosessi.
Yrityksen nakokulmasta panostuksia on tehtava heti, mutta hyddyt tulevat esiin
vasta pitkalla aikavalilla. Tutkijat korostavat, etta verkoston paahenkilolta vaadi-
taan paljon, silla hénelld on vetovastuu verkoston kehittamisessa. llman moti-
voitunutta p&&henkilod ei verkostolla ole tulevaisuutta. Verkostoyhteistytn on-
nistumiselle on tarkeaa, ettéa kaikki osapuolet ovat mukana jo alkuvaiheessa.
Empiiriset tutkimukset osoittavat, etta yhteistoiminnan tasoista alihankkijoiden
kilpailuttaminen, suunnitteluyhteisty® ja partnerisuhteet tuotekehityksessa ovat
helpommin toteutettavissa kuin yritysverkostotasoinen yhteistyd. Yhteistoimin-
nan jokainen taso ladhtee osapuolten valisestd luottamuksen rakentamisesta.
Yritysverkostotasolle on vaikea lahtea suoraan. Tarkoitus ei myodsk&an ole l0y-
t&& yhta uutta toimijaa, vaan useita toimijoita, jotka voivat parhaiten hyotyd yh-

desséa tekemisesta.
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Verkostot syntyvatkin usein jonkin yhteisen nimittajan ymparille, kuten alueelli-
sen toiminnan, samantapaisen toimintamallin tai samankokoisten yrityskump-
panien. (Pietildinen ym. 2005, 24-25).

Yrittajyysverkostotutkimuksessa korostettiin yrittdjan keskeista roolia verkos-
tosuhteiden rakentajana ja yllapitajana. Yrittdjyysverkostotutkijat huomioivat
myoOs verkostosuhteiden muutkin kuin taloudelliset hyddyt yrittdjille, henkinen
tuki yrittajatyossa oli yksi naista (Pietilainen ym. 2005, 28). Vaikka viestinta- ja
kommunikaatioteknologiat ovat kehittyneet, tarvitaan verkostomaiseen toimin-
taan myos fyysista laheisyytta ja kasvokkain olemista (Pietilainen ym. 2005, 20—
21).

2.4 Verkostomallit

Kehittamisrengas on pienyritysten yhteistydmalli, jossa joukko yrittajia kokoon-
tuu vuorotellen toistensa luona. Isantayritys esittelee toimintaansa ongelmineen
ja kehittdmiskohteineen, jos haluaa. Muu ryhma esittaa kritiikkid, parannuseh-
dotuksia ja virikkeita isantana olevalle yrittgjalle. Yrittajat pyrkivat oppimaan tois-
tensa onnistumisista ja virheistad. Kehittamisrenkaiden toimintamuotoina voivat
olla yrityskokousten lisaksi koulutuksen hankkiminen, seminaareihin osallistu-
miset, tutustumismatkat, messukaynnit ja asiantuntijoiden vierailu ryhmassa.
Kehittamisrengastyyppisen yhteistyon suurin hyoty on rengastoimintaan osallis-
tuvien yrittajien keskinainen tiedonvalitys ja oppiminen (Varamaki ym. 2003,
23).

Kehittdmisrengastoiminnan tuloksena voi syntya ideoita tiivimmastékin yhteis-
tyosta. Esimerkkina hanke, jossa yritykset hankkivat kayttoonsa kaikkien tarvit-

seman tarkean resurssin.
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Kyse voi olla koulutuksen, konsultoinnin tai jonkin henkilon yhteishankinnasta.
Tallainen toiminta sopii samantyyppisille ja samantasoisille yrityksille, joilla on
yhteiset intressit (Varamaki ym. 2003, 23).

Yhteistydrenkaan toiminnassa ryhmalla on jokin yhdessa hankittu resurssi, jo-
hon kaikilla on kayttdoikeus ja jota kaikki voivat hyodyntdd omassa liiketoimin-
nassaan. Yhteinen resurssi voi olla esimerkiksi yhteinen myyntihenkild tai asian-
tuntija, yhteiset toimitilat, yhteiset koneet ja yhteisostot. Yhteisty6renkaan tavoit-
teena on ennen kaikkea kustannusten jakaminen ja yhteistyon hyddyt ovat hel-
posti mitattavissa saavutettujen kustannussaastdjen kautta (Varamaki ym.
2003, 24).

Projektiryhma puolestaan kokoaa yhteen eri yritysten toisiaan taydentavia re-
sursseja ja osaamista siten, ettd ryhma voi tarjota asiakkailleen tuot-
teen/palvelun yhtendisend kokonaisuutena. Asiakkaan ei tarvitse itse huolehtia
erilaisten osakokonaisuuksien tilaamisesta, vaan han voi ostaa projektiryhmalta
laajemman kokonaisuuden. Projektiryhma voi tuoda markkinoille yhdessa yli-
voimaisia tuote- ja palvelukokonaisuuksia, kun he keréaavat yhteen yritysten eri-
koisosaamiset. Nain voidaan lisata seké& projektirynman yksittaisten yritysten
ettd koko ryhman kilpailukykya isompia yrityksia vastaan (Varaméki ym. 2003,
25).

Projektiryhmd toimii usein niin sanottuna karkiyritysmallina. Tallaisessa verkos-
tossa on yksi yritys, joka on resurssiensa, markkinakontaktiensa tai tuoteoi-
keuksiensa turvin vahvemmassa asemassa kuin muut. Verkosto muodostuu
karkiyrityksen ymparille. Vertikaalisissa tuotantoketjuissa karkiyritys on yleensa
lahellda asiakasta ja pitda halussaan jakelukanavia sekd ohjaa tuotekehitysta
koko alihankintaketjussa. Projektiryhm& voi perustaa erillisen yhteisyrityksen

koordinoimaan ja markkinoimaan verkoston toimintaa.
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Nain tapahtuu yleensa silloin, kun kyseessa on tasavahva ryhma, josta ei 10ydy
luonnollista verkoston veturia (Varamaki ym. 2003, 25).

Yhteisyritys on edella mainittuihin malleihin siita erilainen, etta yhteisyrityksessa
panostukset ovat huomattavasti suurempia, riskipitoisempia, uutta luovempia ja
vasta pidemmalla aikavalilla hyodyiksi realisoituvia. Yhteisyksikké on kaikkein
muodollisin ja sidokseltaan tiukin pk-yritysten yhteistyémalli. Tasséa mallissa yh-
teistyoyritykset haivyttavat oman ulkoisen imagonsa ja toimivat yhteisesti perus-
tetun osakeyhtion, ns. sateenvarjoyrityksen alla. Yhteisyksikon sisélla yritykset
voivat harjoittaa monenlaista yhteistyotad, kuten yhteisostoja ja projektitoimintaa
(Varamaki ym. 2003, 26-27).

2.5 Verkoston hyddyt ja esteet

Verkostoitumalla tavoitellaan yleensa liiketoiminnan kasvua uuden liiketoimin-
nan tai paremman kilpailuaseman tuottaman markkinaosuuskasvun kautta.
MyoOs kustannusetuja voidaan tavoitella verkostoitumalla. Erds selvasti muista
poikkeava verkostojen hydty on oppiminen ja informaation hankkiminen. Ver-
kostot ovat yhtalailla oppivia kuten organisaatiotkin. Taméa kuitenkin edellyttaa
yrityksiltd kykya tunnistaa ja arvioida itsenséa. Verkostot voivat olla hyvia oppi-
misfoorumeita silloin, kun ne tarjoavat verkostoyrityksille hyvan oppimisymparis-
ton. Merkittava verkostojen hyodty on reagointinopeus toimintaymparistbn muu-
toksiin. Innovatiivisuuden toteutuminen nahdaan myos olevan tulosta verkostoi-

tuneesta toiminnasta (Vesalainen 2006, 16-17).

Suurimpana esteenéd verkostoitumiselle voidaan pitdd yhteistydkumppaneiden
l6ytymistad sekd yhteistybhon suostuttelemista. Patevia kumppaneita on vaike-

asti saatavissa, tai he eivat halua tehda yhteistyota.
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Yhteistyokorvaukset askarruttavat, samoin julkisen vallan standardit ja maara-
ykset, toteaa Vantsi (1999, 81).

Lisaksi hyvan yhteistykumppanin pitdminen verkostossa voi muodostua on-
gelmaksi. Yhteistydsuhdetta luotaessa on tarkedd maaritella kuinka lujasti suh-
teeseen aiotaan sitoutua. Yhteistyokumppaneiden sitoutuminen tulee olla mo-
lemminpuolista. Verkostoitumisen ongelma ovat myds ne kumppanit, jotka ha-

kevat vain lyhytaikaista tai yksipuolista hyotya (Véantsi 1999, 81-86).

Globalisoituvassa yhteiskunnassa yhtena verkostoitumisen esteend voidaan
Gronroosin (2006, 210) mukaan pitaa myos kulttuurieroja niin maan sisalla kuin
kansojen valillakin. Kulttuurierot sindnsa eivat esta yhteistyota, vaan sen teke-
vat ihmiset, jotka katkevat muutoksen pelkonsa kansallisen- tai organisaatiokult-

tuurin taakse.

2.6 Case SaloFood — Tuoreita makuja lahelta

SaloFood on salolaisten elintarviketuottajien ja -jalostajien verkosto. Hankkeen
rahoittajana toimii Euroopan sosiaalirahasto (ESR) ja hanke on osa Vipuvoimaa
EU:lta hanketta. Hankkeen koordinoijana toimii Yrityssalo Oy ja hanke on suun-
nattu Salon alueen elintarviketuottajille, -jalostajille ja -viljelijoille.

ESR:n ohjelmissa tuetaan heikommassa asemassa olevia ryhmia ja edistetdén
tasa-arvoisuutta. ESR-ohjelman mahdollistamaa rahoitusta kaytetaan tyollisyy-
den ja Kkilpailukyvyn edistamiseksi (http://www.rakennerahastot.fi [Viitattu
4.2.2011)).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Hamalainen


http://www.rakennerahastot.fi/

14

Tybelaman ja yritystoiminnan kehittymista tuetaan lisaamalla tyontekijoiden ja
yrittdjien osaamista ja ammattitaitoa. Kansalliset tahot, kuten valtio, kunnat ja
yksityinen sektori, osallistuvat sosiaalirahaston ohjelman rahoittamiseen. Oh-
jelman julkinen kokonaisrahoitus on noin 1414 miljoonaa euroa, josta EU:lta
tuleva rahoitus on yhteensa 615 miljoonaa euroa (http://www.rakennerahastot.fi
[Viitattu 4.2.2011]).

Vipuvoimaa EU:lta hankkeen tavoitteena on: synnyttd& uusia yrityksia ja tyo-
paikkoja, alentaa tyottomyytta ja vaikuttaa tyollisyyden kasvuun, kehittdé alueta-
loutta, parantaa yritysten tuottavuutta ja kasvattaa kilpailukykya, nostaa koulu-
tustasoa seka lisata tutkimus- ja innovaatiotoimintaa
(http://www.rakennerahastot.fi [Viitattu 4.2.2011]).

Yrityssalo Oy on Salon kaupungin omistama elinkeinoyhtié (LIITE 1), jonka
ydintehtavia ovat hyvin toimivat yritysten perusneuvontapalvelut seka sijoitus-
palvelut. Yrityksen tavoitteena on alueen yritysten kasvun edistiminen seka
muuttaa tulevaisuuden mahdollisuudet liiketoiminnaksi. Yrityssalo maéaarittelee
arvoikseen rehellisyyden, asiakaslahtdisyyden, osaamisen ja tuloksellisuuden
(http://www.yrityssalo.fi [Viitattu 4.2.2011]).

Tulevaisuudessa Yrityssalon visiona on olla ammattitaitoinen, luotettava ja ket-
terd yrittgjien ja yrittajiksi aikovien kumppani, joka mahdollistaa yrityksille ainut-
laatuisen ympariston kasvaa, kehittya ja kansainvalistya. Yrityssalo vie Saloa
kohti  innovatiivista toimintaymparistéa (http://www.yrityssalo.fi  [Viitattu
4.2.2011)).
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"Perinteisesti, kun on haluttu ehdottomasti tuoreita raaka-aineita, ne ovat 10yty-
neet torilta. Tuoreuden takuun antaa myds ldhiruoka, myytiinpa sita torilla tai
kaupassa. Lahella tuotetun ruoan suosio on vahintdén yhta kovassa kasvussa
kuin luomuruoan ja tama on nyt huomattu mm. Salossa, jossa lahiruuan tuotta-
jila kootaan yhteisen brandin alle.” todetaan Yrityssalon lehdistotiedotteessa
(http://www.salofood.fi [Viitattu 4.2.2011]).

Yrityssalo Oy:n laskujen mukaan Salossa ja Somerolla on satakunta elintarvi-
keyritysta, jotka tuottavat tai jalostavat elintarvikkeita. Yrityspalvelupaallikkd
Maija Pirvolan (2010) mukaan kuluttajien on kuitenkin vaikeaa I6ytaa ja tunnis-
taa paikallisia tuotteita, koska markkinointi on puutteellista ja nakyvyys huonoa.
Lokakuussa 2010 Yrityssalo kadynnisti SaloFood-hankkeen, jonka tavoitteena on
verkottaa paikalliset elintarviketuottajat yhteistydhon yhteisen tuotemerkin alle ja
tarjota heille mahdollisuutta kehittda yhdessa toimialaa. Tavoitteena on lisata
alueen lahiruoan kulutusta, pitda maaseutu elinvoimaisena, luoda Salon kehi-
tysalueelle yrittdjyytta ja tarjota mahdollisuus rinnakkaiselinkeinoihin
(http://www.salofood.fi [Viitattu 4.2.2011]).

SaloFood on Salon talousalueella tuotettua lahiruokaa. Ruoassa on hyédynnet-
ty alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia. Se on 'Salon ndkdista' sesonkiruo-
kaa. Se on paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita, jotka tayttavat kuluttajien seka
kaupan ja ravintoloiden laatuvaatimukset. SaloFoodin mottona on: "Lahella tuo-
tettu tuntuu ja tuoksuu tutulta. Lahelld tuotettu on tuoretta ja maittavaa”
(http://www.salofood.fi [Viitattu 4.2.2011]).

Lahiruoka lilkehdint& kohti SaloFoodia alkoi Salossa kesélla 2010 Suvisalo Ry:n
torstaisissa ilta-tori tapahtumissa. Kahtena torstaina, 15.7.2010 ja 26.8.2010

torilla esiteltiin paikallisia tuottajia ja paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita.
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Heindkuisessa iltapaivassa lavalla esittelyja ja haastatteluja veti Patakakkoses-
ta tuttu kokki Jaakko Kolmonen. Kolmonen puhui kotimaisen ruoan puhtaudesta
ja suomalaisen ruoan tarkeydesta. Elokuun tapahtuman teemana oli elonkorjuu
ja lavalla tuottajien kanssa oli ravintola Salon Seurahuoneen ravintoloitsija Risto
Hamalainen. Hamalainen ja tuottajat keskustelivat tuotteiden lisdksi sesongeista

ja tuotteiden saatavuudesta.

Molempia torstai-iltoja seuraavana lauantaina jarjestettiin toripaivan yhteydessa
l&hiruokatapahtumat, joissa ravintola Krassi ja Salon Seurahuone maistattivat
torilla kavijoille paikallisista elintarvikkeista valmistettuja herkkuja ja jakoivat re-

septeja. Myds tuottajia oli mukana myymassa tuotteitaan.

SaloFoodin tavoitteena on luoda salolaisten lahiruokatuottajien verkosto, koota
paikallisesti tuotetut tuotteet yhden yhteisen brandin alle ja lisata tuotteiden ja
tuottajien nakyvyytta Internetissa. Erilaisilla tapahtumilla ja tempauksilla pyritaan
lisddma&an kuluttajien kysyntaa tietoisuutta lisdamalla. Yritystasolla pyritaan ke-
hittdmaan yritysten lilkketoimintaosaamista ja tuotteistamista, seka yritetaan Ioy-
taa ratkaisuja saatavuuden ja tehokkaan logistiikan kehittdmiseen. Lisaksi tuot-
teita pyritddn saamaan tehokkaammin ravintoloihin, julkiselle puolelle ja kaup-
pojen hyllyille (Pirvola 2010).

SaloFood-nettisivuston tarkoituksena on koota yhden osoitteen alle mahdolli-
simman kattavat tiedot lahiruokatuottajista. Sivustolla on talla hetkella mukana
jo vajaat neljakymmenta yrittdjaa. Sivuilta 16ytyy yrityshaku tuoteryhmittain, alu-
eittain, palveluittaan ja aakkosittain. Sivuilta |6ytyy yleista tietoa lahiruoasta, la-

hiruokaresepteja, artikkeleita ja tietoa tulevista tapahtumista.
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SaloFood-tuotemerkki ja verkkosivut lanseerattiin kauppakeskus Plazan Ympé-
ristopaiva-tapahtumassa 15.10.2010. Yrityssalon koordinoimassa tapahtumas-
sa paikalliset tuottajat (LIITE 2) kokosivat yhteisen lahiruokatorin kauppakes-
kuksen laajennusosan aulaan ja ulkotorille, jossa he esittelivat ja maistattivat
tuotteitaan. Yhteistydkumppaneista LounaFood oli kertomassa ldhiruoasta ja
ravintoloitsija Risto Hamalainen antoi lahiruokavinkkeja arkiseen ruokapéytaan

ja haastatteli yrittgjia esiintymislavalla.

Syksyn ja alku talven 2010 aikana luotiin verkosto ja kartoitettiin yrittajien kiin-
nostusta ja tarpeita. Samalla rakennettiin yhteinen SaloFood tuotemerkki ja li-
sattiin - tunnettuutta tehostetulla tiedottamisella ja sahkdisella portaalilla

(www.salofood.fi). Myds tapahtumia jarjestettiin lisdd. Lahiruokatori-tapahtuma

kerasi paljon kiinnostuneita ja ostavia asiakkaita ja jatkoa sille kaivattiin niin yrit-
tajien kuin asiakkaidenkin puolelta. Marraskuussa jarjestettiin yhdessa Nuor-
kauppakamarin ja Varsinais-Suomen YES keskuksen seka Salon, Halikon, Per-
nion ja Someron lukioiden kanssa SaloFood ruokakeikka, jossa opiskelijat kil-
pailivat Lukiodiilissa (Salon seudun lukiolaisten yrittajakilpailu) ja toteuttivat l&ahi-
ruokatorin Salon keskustaan. Tapahtuman tarkoituksena oli jalleen tuoda lahi-

ruokatuotteet ja yritykset lahelle ihmisia.

Tulevan kevaan 2011 tarkeimpia tehtavid SaloFood- hankkeessa tulevat ole-
maan jakelukanavien, logistiikan, saatavuuden ja myyntipisteiden kehittaminen
yhdessa tuottajien ja kumppaneiden kanssa. Hajallaan olevien tuotteiden ke-
raaminen kuluttajan sataville on todellinen haaste. Kevaan aikana on tarkoitus
my0s kartoittaa eri tuotteiden soveltuvuutta pt-kauppaan, josta kuluttajat mielui-
ten ostaisivat paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita. Erilaisia tempauksia ja ta-
pahtumia on kevéaalle ja kesélle myds suunniteltu, joilla tunnettuutta entisestaan
lisatddn. Naista hyvana esimerkkina on lahiruokaviikko, jossa lahiruoka tuotai-
siin tutuksi kuluttajille niin koulussa, ravintoloissa, toritapahtumissa kuin esim.

avoimilla ovilla ja tilakierroksilla (Pirvola 2010).
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Syksylla 2011 tarkoituksena on keskittya tuotteiden mahdollisen yhtenaisen ul-
koasun ja esillepanon suunnitteluun vahittaiskaupassa. Nykyisella&dn paikalli-
sesti tuotetut elintarvikkeet hukkuvat kaupanhyllyille massan joukkoon. Syksyn
aikana on myds tarkoitus rakentaa jakelukanavat ja logistiikka toimivaksi. Nain
tuotteet saadaan tehokkaammin niin l&hikauppojen, suurien markettien kuin
tukkujenkin hyllyille ja sieltda uusien jakelukanavien my6ta enenemissa maarin
kotien, ravintoloiden ja myds koulujen ruokapdéytiin. Suunnitteilla on myés val-
mennusta elintarvikeyrittajille, jolla parannetaan yritysten osaamista tuotteistuk-

sessa, tarinapohjaisessa markkinoinnissa ja myynnissa (Pirvola 2010).
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3 Lahiruoka kuluttajan ndkdkulmasta

Ruoan kulutustottumukset ovat muuttuneet sitten entisaikojen. Kehittynyt identi-
teettimme kuluttajina ja sosioekonomiset muutokset heijastuvat kulutustottu-
muksiimme. Siihen mita ja miten suomalaiset nykydan syovat ovat vaikuttaneet
suuret yhteiskunnalliset muutokset. Olemme siirtyneet ruoan tuottajista sen ku-
luttajiksi teollistumisen ja kaupungistumisen myoéta. Myos elintason yleinen nou-
su seké naisten aseman muutos ja siirtyminen kodin ulkopuoliseen tydelamaan
ovat osaltaan edistdneet muutosta. Viimeisen neljan vuosikymmenen aikana
tapahtuneet kulutusmuutokset kertovat niin vaurastumisesta kuin terveysvalis-
tuksen vaikutuksista. Valikoimat elintarvikkeissa ovat kasvaneet ja tarjonnassa
on tapahtunut rakenteellisia muutoksia. Eettiseen kulutukseen tarjolla on luo-

mua, lahiruokaa ja Reilun kaupan tuotteita (Mékipeska ym. 2010, 40).

Nykyaan ruoan valmistukseen hankitaan yha vahemman raaka-aineita ja pi-
demmalle jalostettujen elintarvikkeiden kulutus kasvaa. TAma on huomattavissa
etenkin nuoremmissa ikaluokissa. Myds paivan lammin ateria on monella tyo-
ikaisella siirtynyt kotoa t6ihin. Muutoksen taustalla ei laajassa mittakaavassa
kuitenkaan nayta olevan pyrkimys ottaa ruoan ymparistévaikutukset huomioon.
Terveystietoisuuden kasvu on sen sijaan lisdnnyt kevyttuotteiden kysyntaa.
Samalla, kun elintaso on noussut, ovat myds elintarvikemenot kasvaneet kotita-
louksilla. Ne haukkaavat suomalaisilta asumisen ja liikenteen jalkeen kolman-

neksi eniten rahaa (Méakipeska ym. 2010, 40).
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3.1 Ruokaan kaytetty raha

Huolimatta siitd, etta elintarvikkeisiin kaytetdan kolmanneksi eniten rahaa kotita-
louksissa, on kulutus laskenut 1970-luvun neljanneksesta 2000-luvun reiluun
kymmenykseen. Vuosien 1995 ja 2009 valilla ruoan hinta on kallistunut nimelli-
sesti vain 28 prosenttia. Kaytannossa keskimaaraiselle palkansaajalle ruoka on
halventunut EU-jasenaikana selvasti. Tama kertoo yleisestéa elintason kohoami-
sesta (Makipeska ym. 2010, 40).

Vaikka ruoan hinta on laskenut, ovat kotitalouksien ruokamenot silti kasvaneet
vuosien 2001 ja 2006 valilla huomattavasti enemman kuin elintarvikkeiden hin-
nat ovat nousseet. Taméa johtuu muun muassa kalliimpien elintarvikkeiden suo-
simisesta, joka on seurausta tuotevalikoiman laajenemisesta ja tama taas edel-
l& mainitusta kotitalouksien yleisesta elintason noususta (Makipeska ym. 2010,
40).

Vaihtelua elintarvikemenoihin tuovat hieman kotitaloustyypit. Yksin asuvat nuo-
ret kayttavat paljon ravintoloita ja muita kodin ulkopuolisia ateriapalveluja, kun
taas elakelaiset valmistavat ruokansa paaosin itse. He kayttavat myos paljon
valmistuotteita. Keski-ikaisten pariskuntien verrattain suuret ruokamenot selitty-
vat silla, ettd heidan korkeampi tulotasonsa mahdollistaa kalliimpien elintarvik-
keiden hankinnan. Namé& pariskunnat tarjoavat usein myds kotoa muuttaneille
lapsilleen ja heidan perheilleen aterioita. Suurimmat ruokamenot ovat luonnolli-

sesti lapsiperheissa (Makipeska ym. 2010, 41).
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3.2 Valmisruokaa kotiin

Suomalaisten elintarviketottumukset ovat muuttuneet sitten 1950-luvun. Nyky-
kuluttaja haluaa entista kayttovalmiimpia ja jalostetumpia elintarvikkeita. Kulut-
tajakeskus on tutkinut suomalaisten elintarvikkeiden kulutuksessa tapahtuneita

muutoksia vuosina 1966—2006.

Vaikka kasvissydjien lukumaara on ollut julkisuudessa jo pitkaan, ei lihan koko-
naiskulutus ole vahentynyt edes nuorten keskuudessa. Nuoret ja naiset ovat
siirtyneet kayttamaan enemman siipikarjan kuin naudan tai sian lihaa. Leikke-
lemakkaroista puolestaan on siirrytty kalliimpiin kokolihaleikkeisiin. Tata selittaa
elintason nousu ja mahdollisuus valita vaharasvaisempi tuote (Viinisalo, Nikkil&a
& Varjonen. 2008, 10-21).

Kalan kulutus on huolestuttavasti vahentynyt kaikissa muissa ryhmissa paitsi
yksin asuvilla miehilla. Erityisen huolestuttavaa on lapsiperheiden kalan kulu-
tuksen vahyys. Eri ikdryhmien vélilla on kulutustottumuksissa suuria eroja. Esi-
merkiksi alle 25-vuotiaat hankkivat marjoja vuodessa nelja kiloa, kun taas elake-
laiset hankkivat 20 kiloa. Lapsiperheisiin hankittiin marjoja suhteellisesti va-
hemman (Viinisalo ym. 2008, 10-21).

Kasvisten kulutus on lisaantynyt noin kolme kiloa henkil6a kohden vuodessa.
Erityisesti tomaatin, salaatin ja pakastevihannesten suosio on noussut. Myos
juuston kulutus on kasvanut kilolla henkea kohden vuodesta 1998. Sen sijaan
maidon kulutus on vahentynyt samassa ajassa kuusi litraa ja sen on korvannut
vesi. Kotona leipomisen vahentyminen on nakynyt myoés maidon kulutuksessa.
My6s valmispuurojen suosio on vahentdnyt maidon kayttéa puuron ja vellien

valmistuksessa (Viinisalo ym. 2008, 10-21).
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Yleenséakin valmisruokien hankinta on nelinkertaistunut parinkymmenen vuoden
aikana. Kasvu on kohdistunut tasaisesti useisiin valmisruokaryhmiin, minka li-
saksi erityisesti majoneesipohjaisten salaattien seka perunatuotteiden hankinta
on lisdantynyt. Vaivan valttdminen ruoanvalmistuksessa, erityisesti nuorilla, na-
kyy ruoanvalmistuksen raaka-aineiden ostojen vahyytena. Nuoret kayttavat
enenevissd maaria ns. uusia elintarvikkeita, kuten nuudeleita ja pastaa, eika

niinkaan perunaa (Viinisalo ym. 2008, 10-21).

Valmisruokia ostettiin suomalaisiin kotitalouksiin vuonna 2006 keskiméaarin 52,7
kiloa henkil6d kohden, kun vastaava luku vuonna 1998 oli 40,7 kiloa. Kuitenkin
lapsiperheisiin valmisruokia ostettiin huomattavasti vihemman ja pienten lasten
perheissa yleisimmét valmisruokatyypit olivat velleja ja purkkiruokia. Valmisruo-
kien runsas tuotekehitys seka markkinointi ovat osaltaan vaikuttaneet siihen,
ettd niiden suosio on kasvanut. Kulutuksen kasvu nakyy kaikissa valmisaterioik-
si luokitelluissa ryhmissa. Erityisesti keittojen ja mikroaterioiden osuudet ovat
kasvaneet voimakkaasti. Myds pizzojen, hampurilaisten, lihapiirakoiden ja pas-
teijoiden kulutus on kasvanut (Viinisalo ym. 2008, 22—-23).

3.3 Ymparistovaikutukset tiedossa

Elintarvikkeiden ympariston kuormittavuus vaikuttaa tdamén péivan valveutu-
neen kuluttajan valintaan. Sitran Deloittella teettdmassa kuluttajakyselyssa (De-
loitte 2010) 77 prosenttia vastanneista tiesi elintarvikevalintojensa vaikutuksista

ympariston kuormittavuuteen joko erittéin paljon, melko paljon tai jonkin verran.

Kuluttajien ostopééatoksissa ei tietoisuus kuitenkaan suoraan nady. 57 prosentilla
vastaajista elintarvikkeiden kuormittavuus vaikutti melko paljon tai jonkin verran,
kun taas perati kymmenen prosenttia ilmoitti, etteivat elintarvikkeiden ymparis-

tovaikutukset vaikuta ostopaatoksiin lainkaan.
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Korkeasti koulutetut vastaajat pitivat ymparistonakokohtia selvasti tarkedmpina
kuin muut (Makipeska ym. 2010, 43).

Tarkasteltaessa ymparistonakokulmaa vastaajien i&n perusteella ei merkittavia
poikkeamia ilmennyt. Nuoremmissa ikaluokissa tietoisuus oli kuitenkin hieman
vanhempia ikéluokkia pienempi. Vajaa kolmekymppisten ikéluokka oli selvasti
valveutunein ymparistdasioista, tulotasosta huolimatta. Kun tulotasoa vertailtiin
koko kuluttajakyselysséa, ymparistonakokohdat tulivat merkittavaksi ostopaatos-
ta tehtdessa. Paremmin tienaavat olivat selkeasti valveutuneempia elintarvik-

keiden ymparistovaikutuksista (Makipeska ym. 2010, 43-44).

3.4 Lahiruoka - miksi, mita ja miksei?

Sitran kuluttajatutkimuksessa lahiruoan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat
tuoreus, kotimaisuus, paikallisten yrittdjien tukeminen, ruoan alkupera seka kor-
kea laatu. Nama tekijat kerasivat yhteensa lahes 50 prosenttia kaikkien vastaa-
jien vastauksista. Vastaajat saivat valita valinnaisista ominaisuuksista kaikki
heidan mielestd&n l|dhiruokaan hyvin sopivat ominaisuudet (Makipeska ym.
2010, 44-45).

Kysyttdessa mita lahiruokatuotteita kuluttajat ostavat, luottavat he peruselintar-
vikkeisiin. Kuluttajatutkimuksen mukaan ostetuimmat lahiruokatuotteet ovat vi-
hannekset ja juurekset, peruna, maito, maitotuotteet ja kananmuna, hedelmat ja

marjat, viljatuotteet, lihatuotteet seka kala.
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Vastaukset ovat hyvin samantyyppisid Isoniemen (2005) aikaisemman tutki-

muksen kanssa, jossa tutkittiin ostetuimpia luomu- ja l&hiruokaelintarvikkeita.

Vaikka lahiruokaa ostetaan, kaytettddn siihen kuitenkin vain murto-osa elintar-
vikkeisiin kaytettavasta rahamaarasta. Lahiruokaan kaytetdan alle 10-40 euroa

kuukaudessa yli 60 prosenttia kotitalouksista (Makipeska ym. 2010, 48).

Kuluttajatutkimuksessa selvisi myds ettd suurimpana syyna lahiruoan kayton
esteena pidettiin sen huonoa saatavuutta. Lahiruoka koettiin vaikeasti tunnistet-
tavaksi kaupassa ja usein vastaajat ilmoittivat, etteivéat I0ydéa lahiruokaa omasta
paivittaistavarakaupastaan. Lahiruokaa pidettiin myos joko itselleen tai yleisesti
lian kalliina. Silti hinnalla ei koeta olevan kovinkaan paljon merkitysta ostopaa-
tosta tehtdessa. Sitran kuluttajatutkimuksen mukaan yli 53 prosenttia vastaajista
ei pitanyt hintaa merkittdvana lahiruoan ostokriteerina ja suunnilleen saman ver-
ran kyselyyn vastanneista aikoi lisata l&hiruoan kulutustaan tulevaisuudessa.
Etenkin talla hetkella vahatuloiset nuoret ovat asiasta kiinnostuneita (Makipeska
ym. 2010, 48-51).

3.5 Maatiloilta ja marketeista

Sitran kuluttajatutkimuksen (2010) mukaan mieluisimmat lahiruoan ostopaikat
ovat paivittaistavarakauppa, tori, tuottaja, kauppahalli, 1ahi- tai luomuruokaan
erikoistunut myymala ja muu ostopaikka kuten ruokamessut ja myyjaiset. Nama
vastausvaihtoehdot kerasivat liki 90 prosenttia kaikista vastauksista, paivittais-
tavarakaupan ollessa selva ykkonen. Tulevaisuudesta lahiruokaa haluttaisiin
ostaa vahemman paivittdistavarakaupasta ja enemman Internetista, lahi- ja
luomuruokaan erikoistuneesta kaupasta ja suoraan tuottajalta. Toria ja kauppa-

hallia vastaajat halusivat myos kayttad vahemman.
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Paivittaistavarakaupat ovat laajoja valikoimaltaan sekéa kuluttajaa lahella ja vas-
taavat siten kuluttajan tarpeisiin hyvin. Suomalaiset asioivat edelleen paljon K-
ja S-marketeissa, joiden markkinaosuudet yhteensa ylittavat 70 prosenttia. Ta-
ma on maailmanlaajuisestikin tarkasteluna harvinainen ilmié. Vuonna 1997 ku-
luttaja k&vi paivittaistavaraostoksilla keskimaarin 4,3 kertaa viikon aikana kulut-
taen noin 14 euroa yhta ostosmatkaa kohden. Vuonna 2008 ostoksilla kaytiin
enda noin 3,7 kertaa viikossa, mutta kertaostoksen suuruus oli noussut keski-
maarin 19 euroon. Paivittaistavarakaupan valintaan vaikuttaa edelleen voimak-
kaasti kaupan sijainti ja sen valikoima. Lisdksi Suomessa kauppojen tarjoamat
kanta-asiakasjarjestelmat ja niiden mukanaan tuomat edut vaikuttavat vahvasti
kuluttajan ostopaikan valintaan. Vuonna 2009 S-ryhmaén liikkevaihdosta lahes 80
prosenttia tuli kanta-asiakkailta. Suuret ketjut ovatkin onnistuneet sitouttamaan

kuluttajat ennennakemattomalla tavalla (Makipeska ym. 2010, 53).

Viime vuosina hinnan merkitys on tullut kuluttajille tarkeammaksi. Myds hinta-
laatusuhteeseen kiinnitetdaan entistdé enemman huomiota. Suhteessa muuhun
Eurooppaan elintarvikkeiden hintataso Suomessa on suhteellisen korkea, joka
johtaa edelleen siihen, etta kuluttajat tekevat ostopaatoksia harkiten. Myos eri-
laiset ruoka-aineallergiat ovat lisaantyneet ja kuluttajien tietoisuus kasvanut,
joka edelleen aiheuttaa koko elintarvikeketjulle paineita tuottaa informaatiota
kuluttajan ostopaatoksen tueksi.

3.6 Business to business

Toinen potentiaalinen kohderyhma lahiruoalle ovat yritysasiakkaat eli muun
muassa ravintolat ja julkinen sektori. Ravitsemuspalveluiden kokonaisarvo
vuonna 2008 oli 5 588 miljoonaa euroa, jossa oli kasvua nelja prosenttia edel-
lisvuoteen. Ulkona tapahtuvan ruokailun osuus Suomessa on 6,1 prosenttia,

mika on yleista EU-maiden tasoa alhaisempi.
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Lahiruoan yleisemman kayton esteind kaupan- ja ravintola-aloilla nahdaan ole-
van esimerkiksi logistiikan, satavuuden ja tuotteiden tunnistettavuuden vahai-
syyden. Julkisella sektorilla kunnalliset ateriapalveluyksikdt ovat potentiaalinen
markkinointikanava lahiruokaan erikoistuneille yrityksille. Kysyntaa lahiruoalle
onkin julkisella sektorilla tarjontaa enemman. Lahiruoan toimittajat ovat l&hinna
taydennystoimittajia, silla lahiruokatuotteiden heikko saatavuus ei mahdollista

suuremman mittakaavan hyodyntamista (Makipeska ym. 2010, 55).

Julkisen sektorin nakokulmasta lahiruoan kayttd edesauttaa havikin pienenty-
mista ja antaa suoria kontakteja ostajiin seka toimitusjoustavuuden ja -
varmuuden myos lyhyella varoitusajalla. Lahiruoan tehokkaampi hyédyntaminen
julkisella sektorilla edellyttda poliittisten toimien ohella myds aktiivisia alueen
pienyrittdjia, jotka tarjoavat tuotteitaan ateriapalveluyksikdille ja keskuskeittidille.
Kysyntdd on myds esikasitellyille ja pidemmalle jalostetuille tuotteille seka va-

rastoinnin kehittdmiselle (Makipeska ym. 2010, 55).
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4 Lahiruoan merkitys salolaisille

4.1 Lahiruoan hyodyt ja esteet

Lahiruoan kaytolla on monia hyotyja, joista tarkeimpana on ehka aluetaloudelli-
set vaikutukset ja erityisesti tydpaikkojen sailyminen alueella. Paikallisessa yh-
teisbtoiminnassa tarkeimpand korostuu riippuvuus toisen osaamisesta, joka
vahvistaa ihmisten keskindistd vuorovaikutusta ja yhteisén elam&a. Uskotaan
my0s, ettd kaupungin ja maaseudun valinen keskustelu ja yhteenkuuluvaisuus
lisdantyvat. Yhteisoriippuvuus toimii hyvana perustana alueen imagon ja identi-
teetin rakentamiselle, joka vahvistaa alueen vetovoimaisuutta muuttajien, mat-
kailjoiden seka kesa-asukkaiden keskuudessa (Paananen & Forsman-Hugg
2005, 20).

Suurimmaksi esteeksi lahiruoalle koetaan paikallisten yrittdjien vahainen tunnet-
tuus, heikko markkinointi, alueellisen logistiikan puute, korkea hinta ja tarpeita
vastaavien jalostettujen tuotteiden huono saatavuus. Paanasen ja Forsman-
Huggin tutkimuksessa (2005, 22) kavi myoés ilmi, etteivat tuottajat usko yritys-
toiminnan kannattavuuteen ja yleisesti yrittajyyteenkaan. Lisaksi monet yksittéi-

set toimittaja aiheuttavat jalleenmyyijille ylimaaraista tyota.

Mikali lahiruokaa voitaisiin hyddyntaa vahvuutena koko elintarvikeketjussa, pi-
taisi lahiruoan informaatiota selkeyttdd raaka-aineiden alkuperéasta, tuotteen
elinkaaresta ja turvallisuudesta (Paananen ym. 2005, 30). Globaalit tuotantoket-
jut ja nykyaikaiset kuljetusratkaisut mahdollistavat raaka-aineiden ja elintarvik-

keiden kuljetuksen maapallon ympari.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Hamalainen



28

Raaka-aineen alkuperan ja laadun varmistaminen on tullut vaativammaksi niin
elintarvikeketjun toimijoille kuin kuluttajillekin. On suunniteltu, ettd vuonna 2012
olisi kaytossa yhteinen sahkoinen, maailmanlaajuinen jaljitettavyyden standardi,
joka mahdollistaisi tuotteiden entistd nopeamman ja tehokkaamman jaljitetta-
vyyden. Tama suojelisi seka kuluttajia ettéd ketjun toimijoita. EU sdadosten edel-
lyttama jaljitettavyys on Suomessa hoidettu varsin hyvin. Suomalaisessa asian-
tuntija- ja palveluorganisaatio Finpro:ssa on jo pitkdan seurattu jaljitettavyyden
kansainvalistd kehitysta ja suomalaisen jaljitettavyysratkaisun syntymista on
edistetty pilottihankkeilla. Jaljitettavyys yhdistéisi parhaimmillaan puhtaan suo-
malaisen ruoan, hyvan maun ja korkean teknologian (Kuuri-Riutta & Mantyranta
2009, 22).

Yhteinen standardi parantaisi toiminnan l&pinakyvyytta ja eri toimijoiden yhteis-
tyota. Nykyisilla laatu- ja alkuperamerkinnéilla on paikallisten elintarvikkeiden
tunnetuksi tekeminen niin kotimaan markkinoilla kuin ulkomaallakin mahdollista.
Maakuntien Parhaat -laatumerkki on yksi hyva esimerkki markkinointi kanavas-
ta. Maakuntien Parhaat on valtakunnallinen pienyritysten laatumerkki, jonka
myontaa ProAgria Maaseutukeskusten liitto. Lahileipa-tunnuksen kayttdoikeu-
den myontaa taas Agropolis Oy. Lahileipa-tavaramerkki takaa, ettéa leipomossa
kaytetty vilja on 100 %:sti suomalaista ja jaljitettavissa paikallisille myllyille ja
tiloille asti (Paananen ym. 2005, 30).

Lahiruoan tunnetuksi tekemisessa voidaan hyddyntaa myods EU:n asettamaa
maataloustuotteiden ja elintarvikkeiden nimisuojajarjestelm&d, joka on ollut kay-
tossa vuodesta 1993. Nimisuoja vahvistaa tuotteiden tunnettuutta ja luotetta-
vuutta. Kuluttaja saa tietoa tuotteen alkuperasta, tuotantotavasta, luonteesta ja
elintarvikkeiden jalostuksesta. Tuote tai tuotanto- ja valmistustapa voidaan suo-

jata kolmella eri tavalla:

1. Suojattu alkuperanimitys SAN
2. Suojattu maantieteellinen merkinta SMM
3. Erityisluonnetta koskeva todistus APT
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Useampi tuottaja, tuottajia edustava organisaatio tai jarjestd6 voi hakea ni-
misuojaa. Yksittainen tuottaja ei voi hakea nimisuojaa. Euroopan komissio
myontaa nimisuojan. Suomessa nimisuojan ovat saaneet kalakukko, karjalanpii-
rakka, sahti ja Lapin puikulaperuna (Paananen ym. 2005, 30, Maaseutupolitii-
kan yhteistydoryhma 2000, 3-4).

Tarkastelen salolaisten kuluttajien arvoja, asenteita ja ostotottumuksia paikalli-
sesti tuotettujen elintarvikkeiden suhteen. Vertailupohjana minulla on Deloitten
(2010) Sitralle tekema valtakunnallinen l&hiruokakysely. Naiden kahden kyselyn
tuloksia vertaamalla selvitin yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia salolaisten kulutta-
jien ndkemyksissa koko maan vaestdon verrattuna. Tarkoitus on myos selvittda

miten hyvin kuluttajat ovat lI6ytadneet uudet SaloFood-verkkosivut.

4.2 Lahiruokakysely

Kysely toteutettiin Internet-pohjaisena lomakekyselynd kayttden Digium-
ohjelmaa. Suomalainen Digium-ohjelmisto on suoraan www-selaimessa toimiva
tyokalu, jonka avulla pystytaan kerddmaan tietoa nopeasti ja tehokkaasti. Sur-
vey-tyyppista lomakekyselyd voidaan Hirsjarven, Remeksen & Sajavaaran
(2008) mukaan kayttaa, kun halutaan kerata tietoa standardoidusti joukolta ih-
misid. Kysely sopii myods faktatietojen keruuseen mielipiteitd mittaavassa tutki-

muksessa.

Kyselyn perusjoukoksi maariteltiin kaikki salolaiset. Koska perusjoukko oli néin
suuri, sen tutkiminen kokonaisuudessaan oli kaytannéssa mahdotonta. Kaytos-
sa olleet ajalliset ja rahalliset resurssit aiheuttivat sen, ettei koko perusjoukon
tutkiminen tullut kyseeseen. Kuten kaikessa tutkimuksessa myds kyselya tehta-
essa on suhteutettava tutkimuksesta saatava hyoty ja siihen kaytetyt voimava-
rat toisiinsa. Oli perusteltua keskittya otokseen ja tehda sen perusteella paatel-

mia koko perusjoukosta.
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Satunnaisotanta olisi ihanteellinen vaihtoehto, koska se antaa luotettavimpia ja
parhaiten yleistettavissa olevia tuloksia, mutta jonka edellytyksena on, etta tutki-
jalla on kaytossaan lista kaikista perusjoukkoon kuuluvista. Koska tamakaan ei
ollut mahdollista, jouduttiin turvautumaan ei-satunnaisotantaan, joka on harkin-
nanvarainen, eikd varmuutta otannan edustavuudesta siten ole. Tarkkaan otta-
en kyseessa oli mukavuusotanta, jossa tutkitaan niitd, jotka saadaan tai jotka
suostuvat tutkittaviksi. Menetelma vaatii vahiten resursseja ja on helpoiten to-
teutettavissa, mutta ongelmana on, ettei varmuutta otannan edustavuudesta ole

tassakaan saatavilla (http://www.uta.fi [Viitattu 8.2.2011]). Otannasta pyrittiin

tekem&aan mahdollisimman heterogeeninen parhaimman mahdollisen edusta-

vuuden saavuttamiseksi.

Kysely oli aktiivisena 19.1.2011 - 30.1.2011. Kyselyyn lahetettiin n.120 vastaus-
pyyntda sahkopostin ja sosiaalisen median valityksella. Vastauksia saatiin
30.1.2011 mennessa 82, vastausprosentin ollen nain vajaa 70 prosenttia. Kyse-
ly (LHTE 3) koostui seitsemasta lahiruoan ostotottumuksiin ja asenteisiin liitty-
vasta kysymyksesta, yksi lahi- ja luomuruoan maéaarittelysta, kolme kysymysta

liittyi vastaajaan ja viimeisena kysyttiin SaloFood-verkkosivujen tunnettuudesta.
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4.3 Kyselyn tulokset

Salolaisista kyselyyn vastanneista yli 84 % oli ostanut paikallisesti tuotettuja
elintarvikkeita. Loput, vajaat 16 % eivat olleet kiinnittaneet asiaan sen suurem-
paa huomiota. Oli mukava huomata, ettéd kukaan vastaajista ei ainakaan tietoi-

sesti ole jattanyt ostamatta paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita.

Oletko ostanut paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita? (n=382)

an
&0
70
&0
a0
40
30

20

Kylla En Mahdollizesti, en ole kinnittdnyt asiaan
huomiota

B Faikki vastasiat (N=32]

Kuvio 1. Paikallisesti tuotettujen elintarvikkeiden ostaminen.

Kysyttdessa mita elintarvikkeita salolaiset kuluttajat ostavat, olivat vastaukset
hyvin samanlaisia Deloitten (2010) kuluttajatutkimuksen kanssa. Ostetuimmat
l&hiruokatuotteet ovat vihannekset ja juurekset, leipomotuotteet, lihatuotteet,
kala ja kananmuna. Vastaajat saivat valita kaikki ostamansa lahiruokatuotteet ja

yllamainitut tuotekategoriat kerasivat 360 vastausta.

Ainoana poikkeamana valtakunnalliseen tulokseen oli oikeastaan vain leipomo-
tuotteiden oleminen salolaisten ostetuin tuoteryhméd, kun se valtakunnallisesti
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tutkittuna oli vasta viidentenda. Tama tosin selittyy silla ettd Salon alueella on
monia paikallisesti tunnettuja leipomoita, jotka myyvat tuotteitaan lahes kaikissa
paivittdistavarakaupoissa ja omissa kivijalkamyymalodissaan. Myos lihatuottei-

den suosio johtuu muutamasta vahvasta paikallisesta yrittajasta.

Mita paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita ostat tai ostaisit? Valitse kaikki soveltuvat. (n=82)
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B Haikki vastasjst (N=82)
Kuvio 2. Ostetuimmat paikallisesti tuotetut elintarvikkeet.

Yleisin lahiruoan ostopaikka on myds salolaisilla paivittaistavarakauppa, josta yli
90 prosenttia vastaajista ostaa osan lahiruoastaan. Seuraavana tulee tori ja
kolmanneksi useimmin tuotteet ostetaan suoraan tuottajalta. Jarjestys oli sama
my0Os valtakunnallisesti tarkasteltuna. Suoraan tuottajilta haettiin Salossa kui-
tenkin enemman kuin valtakunnallisesti. Tama selittyy tuottajien laheisyydella,
ja silla ettéa esimerkiksi Helsingissa on lahes mahdotonta saada tuote suoraan
tuottajalta, joka taas heijastuu valtakunnalliseen tulokseen. Mielenkiintoista oli

huomata lahi- ja luomuruokaan erikoistuneen myymalan saama 20 % kannatus.
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Salossa ei kiinteasti téllaista erikoisliiketta viela ole, joten tulokset tulevat kau-
simyymaldista ja mahdollisesti Turun ja Helsingin erikoisliikkeista Salossa asu-
vien, mutta kyseisissd kaupungeissa tydskentelevien ostopaikkojen mukaan.
Osalle vastaajista tuotteet toimitettiin myds kotiin. Valtakunnallisesti ostopaikka-

na nousussa oleva internet kerasi salolaisilta vain vajaan 4 % kannatuksen.

Misti ostat paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita? Valitse kaikki soveltuvat. (n=82)
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*givittdistavarakaupasts Toritta Suoraan tuottajaita “Yerkkokaupasta Erikoislikkeesta Jostain muualta, mista

B Kaikki vastasjst (N=62)

Kuvio 3. Paivittaistavarakaupat I&ahiruoan ostopaikkana.

Lahiruoan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi kyselyssa nousivat tuoreus, kotimai-
suus ja paikallisten yrittajien tukeminen. Syyt olivat samat myos valtakunnalli-
sesti tutkittuna. Kun valtakunnallisesti tuoreus oli tarkein argumentti, valitsivat
salolaiset paikallisten yrittajien tukemisen tarkeimmaksi. Kolme tarkeintd argu-
menttia olivat omilla prosenttiluvuillaan ja kerasivatkin yhteensa yli 36 % kaikki-
en vastaajien vastauksista. Vastaajat saivat valita valinnaisista ominaisuuksista
kaikki heidan mielestaén lahiruokaan hyvin sopivat ominaisuudet.
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Miksi ostat paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita? Valitse kaikki soveltuvat. {n=82)
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B Kaikki vastasist (N=52)

Kuvio 4. Lahiruoan tarkeimmaét ominaisuudet.

Kun Deloitten (2010) kuluttajatutkimuksen mukaan valtakunnallisesti yli 53 %
vastanneista ei pida hintaa merkitsevana lahiruoan ostokriteerina, oli vastaava
luku salolaisten keskuudessa vain 41 prosenttia. Vain muutama prosentti ei os-
tanut paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita niiden korkean hinnan vuoksi. Valta-
kunnallisesti tamé& luku oli huomattavasti korkeampi. Loput vastanneista ostaisi-
vat paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita, mikali ne olisivat halvempia tai saman-

hintaisia kuin muut vastaavat tuotteet.

Mika on hinnan merkitys paikallisesti tuotettujen elintarvikkeiden ostossa? (n=82)
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tuotettuja elirtarvikkeita, mikal nitd on tuotettuja elintarvikkeita, mikali ne ovat tuctettuja elintarvikkeita niiden korkean hinnan
sastavilla samanhintaisiafhalvempia kuin vastaawvat wioksi
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Kuvio 5. Hinta ostokriteerina.
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Yli 62 prosenttia kyselyyn vastanneista salolaisilta aikoo lis&ata tulevaisuudessa
l&hiruoan kulutustaan, kun valtakunnallisella tasolla vastaava tulos on kymmen-
kunta prosenttia heikompi. Vain reilu prosentti vastaajista arvioi kayttavansa
lahiruokaan vahemman rahaa tulevaisuudessa ja vajaa kymmenen prosenttia

vastaajista ei viel& osannut sanoa kulutuksestaan tulevaisuudessa.

Miten uskot paikallisesti tuotettujen elintarvikkeiden kulutuksesi muuttuvan tulevaisuudessa? (n=82)
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Kuvio 6. Paikallisesti tuotettujen elintarvikkeiden kulutus tulevaisuudessa.

Toritapahtumat nousivat suosituimmaksi tavaksi, kun vastaajilta kysyttiin miten
he haluaisivat tutustua paikallisiin tuottajiin. Toritapahtumiahan SaloFoodin toi-
mesta on jo jarjestetty ja niista selvasti pidetaan. Seuraavaksi nousivat lehtiar-
tikkelit ja kolmanneksi konsulentti omassa paivittdistavarakaupassa. Halikon
Prisman PT-p&aallikdon Heikki Keskisen (2011) mukaan konsulenteille olisi jopa
kysyntaa. Paikalliset tuottajat eivat ole ainakaan toistaiseksi olleet kovin kiinnos-
tuneita tallaisesta tuotteiden markkinoinnista. Myos internet sai tiedonlahteena
aania, vaikkei sita ostokanavana pidettykdan. Myos tilakierrokset ja tuotteisiin
yhdistetyt reseptit ja ruokaohjeet saivat kannatusta. Haja-aania sai myos paikal-

liset lahiruokamessut.
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Miten haluaisit tutustua paikallisiin tuottajiin? Valitse kaikki soveltuvat. (n=82)

Taoritapahtumst Lehtiartikkelit Konsulentti Irtermet Tilakierrokset Reseptit ja Muuten, miten
sittaistavarakaupas: ruckaohjeet

[ “aikki vastasiat (M=52)

Kuvio 7. Tutustuminen paikallisiin tuottajiin.

Haastattelussa kysyttiin myds miten kuluttajat ymmartavat lahi- ja luomuruoan
kasitteet. Vastaajista 87 prosenttia piti kasitteita selkeind tai melko selkeina.

Valtakunnallisesti oltiin suurin piirtein samoissa maarissa.

Lihi- ja luomuruocan kisitteet ovat minulle selkeita? (n=82)

Hovlld Rittédvan selkeitd Ei

B Haikki vastasjst (RM=52)

Kuvio 8. L&hi- ja luomuruoan kasitteet.
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Viimeisena kysymyksena tiedusteltiin SaloFood-nettisivuston tunnettuutta. Vain
noin 20 % vastanneista oli tutustunut reilut kolme kuukautta auki olleisiin sivui-
hin. Tulos on valitettavan alhainen ja kertoo osaltaan lahiruoan huonosta tunnis-

tettavuudesta.

Oletko jo tutustunut SaloFood sivustoon osoitteessa http:/'www.salofood.fi (n=82)
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Kuvio 9. SaloFood- verkkosivustoon tutustuminen.

4 4 Luotettavuustarkastelu

Kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta.
Tutkimuksen reliabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2008, 226). Reliabiliteettia voidaan

lisata tutkimusprosessin suunnittelulla ja toteuttamisella.
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Validius merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteen-
sopivuutta. Validius tarkoittaa myods tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri sita,
mit& on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2008, 226—-227, Anttila 2007, 146). Tu-
los on validi, mikali mittaustulokset osoittavat, ettd saatu tieto vastaa vallalla
olevaa teoriaa tai pystyy sitd parantamaan tai tarkentamaan. Validiteetin arvi-
ointi kohdistaa yleensa huomionsa kysymykseen, kuinka hyvin tutkimusote ja
siina kaytetyt menetelméat vastaavat sita ilmi6ta, jota halutaan tutkia. Voidak-
seen olla validi, sovellettavan tutkimusotteen tulee tehd& oikeutta tutkittavan

iImion olemukselle ja kysymyksenasettelulle.

Kyselytutkimus on tehokas menetelma, koska silla on mahdollista tavoittaa suu-
ri joukko vastaajia ja kerata siten laaja tutkimusaineisto. Se on myds edullinen
verrattuna esimerkiksi haastatteluun. Toisaalta kyselytutkimuksessa esiintyy
usein suurta katoa vastaajien keskuudessa. Myoskaén vastaajien motivaatiosta
ja rehellisyydesta ei saada takeita. Koska tutkija ei ole kyselyn vastaajan kans-
sa suorassa vuorovaikutuksessa, voi vastaajan anonymiteetti edesauttaa kysy-
myksiin vastaamista eika tutkijan persoona vaikuta kyselyn tuloksiin. Kyselylo-
make myds tarjoaa vastaajalle aikaa vastausten pohtimiseen ja tarkistamiseen
(Hirsjarvi ym. 2008, 195, Sinkkonen, Nuutila & Térma 2009, 107-108).

Tehdyn kyselyn reliabiliteettia voidaan pitda suhteellisen luotettavana. Kysely
itsessaan on helposti monistettava, eika jata varaa sattumanvaraisille tuloksille.
Koska kysely toteutettiin internetissa, ei vastaajiin mahdollisesti kohdistuneista
ulkoisista hairidtekijoista ole varmaa tietoa. Kyselya voidaan pitdd myos validi-
na. Vaikka kyseessa oli mukavuusotanta, vastasivat tulokset vallalla olevaan

kasitteeseen lahiruoasta.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksessa tarkasteltiin lahiruoan verkostoitumista Salonseudulla ja sen
saatavuutta ja markkinointia salolaisen kuluttajan nakdkulmasta. Tavoitteena oli
selvittdad kuluttajien tietoisuutta ja asenteita paikallisesti tuotettujen elintarvikkei-
den suhteen ja tutkia niitéd keinoja, joilla tuottajat saisivat tuotteensa kuluttajien
ostettaviksi. Tutkimus toteutettiin havainnoimalla aloittavaa lahiruokatuottajien

verkostoa Salossa ja kyselylla paikallisille kuluttajille.

Valtakunnan tasolla l&hiruoan kulutuksen oletetaan kasvavan vahvasti tulevina
vuosina. Myds poliittinen tahtotila on hyvin mydnteinen lahiruokaa kohtaan. Ku-
luttajat ovat entista ymparistd- ja terveystietoisempia ja haluavat tuotteilta ter-
veellisyytta ja ekologisuutta. Yha korkeampi koulutus- ja tulotaso yhdessa kulut-
tajien arvojen kanssa muodostavat vankan pohjan lahiruokatuotteiden kasvaval-

le markkinalle.

Myds Salossa ollaan samoilla linjoilla lahiruoan kulutuksen kasvun suhteen ja
muutamissa tuoteryhmisséa jo nyt on paikallisesti tuotettu se normaali valinta.
Ekologisuusaspekti ndkyy erityisen hyvin siind, ettd toimitusketjun pituus nousi
yhdeksi tarkeimmista lahiruoan valteista. Lahiruokaan liitetdan usein my6s mie-
likuvat puhtaammasta ja reilummasta tuotannosta seké laadusta. Salolainen
kuluttaja on kuitenkin hintaherkkéa. Paikallisesti tuotettujen elintarvikkeiden tulee
tarjota tuoreutta ja korkeaa laatua hinnan vastineeksi. Ongelmana on kuitenkin
ollut tuotteiden tunnettuuden ja markkinoinnin puute. Kaikkia tuotteita ei osata
yhdistaa paikallisesti tuotetuiksi. Pakkauksissa on nyky&an niin paljon informaa-

tiota, ettd tuotteen paikallisuus ei tule valttamatta selkeasti esille.
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Mita tuottajat voisivat tehda tuotteidensa tunnettuuden, saatavuuden ja sita
kautta myynnin parantamiseksi? Lahiruokatuotteet ja tuottajat ovat vield hajal-
laan, jolloin asiakkaan on vaikeaa tunnistaa ja l6ytda tuotteita. SaloFood-
verkosto on koonnut tuottajia yhteisen brandin alle ja tempauksillaan seka ta-
pahtumillaan lisdnnyt paikallisten tuottajien tunnettuutta. Tama on ollut hyva
aloitus, ja lahiruoka on ollut vahvasti esilla paikallisessa mediassa. Ongelmana
verkostossa on talla hetkella kuitenkin se, ettei laheskaan kaikkia alueen tuotta-
jila ole saatu mukaan. Muun muassa kaikki alueen suuret leipomot loistavat
poissaolollaan. Juuri naiden jo tunnettujen tuottajien mukanaolo lisaisi koko
hankkeen tunnettuutta. Ei voi olla miettimétta vaikuttaako tuottajien vahva tun-
nettuus, valmiit logistiset ketjut ja vakiintunut asiakaskunta haluun liittya verkos-
toon. Jos yritykset kuvittelevat, etteivat saavuta verkostoon liittymisella mitaan

uutta, ei heilla silloin ole syyta siihen liittyakaan.

Vahvalla brandilla kasvatettaisiin paikallisesti tuotettujen tuotteiden tunnettuutta
ja myyntia kokonaisuudessaan, jolloin kaikki mukana olijat hyotyisivat. Uskotta-
van bréandin luomiseen tarvitaan kuitenkin suuria tuottajia. Erinomaisena esi-
merkkind voidaan pitaa Pernidn Liha Oy:ta, joka on ollut hankkeessa mukana

alusta asti, vaikka yritys on jo valtakunnallisesti tunnettu.

Yhtena, jo pilottivaiheessa olevana kehitysvaihtoehtona on paikallisten tuottei-
den yhtendinen merkinta — SaloFood-tunnus. Tdma vahvistaisi selkeasti tuottei-
den tunnistettavuutta ja tehostaisi markkinointia. Merkinnalla paikalliset tuotteet
erottuisivat edukseen markettien hyllyilla ja asiakkaat |0ytaisivat tuotteet pa-
remmin. Yhteisella markkinoinnilla myds pienempien tuottajien olisi mielekéasta
markkinoida tuotteitaan, koska talldin yhden yrityksen markkinointiin kayttamat

kulut olisivat pienemmat.
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Paikallisten tuotteiden imagoa parhaiten parantava ratkaisu olisi oman lahi- ja
luomuruokaan erikoistuneen myymalan perustaminen. Myymala voisi toimia
aluksi kausimyymalana kesaisin ja joidenkin tuotteiden osalta esimerkiksi joulun
alla. Kun tuotteiden kirjo laajenee, voi toiminta kasvaa ymparivuotiseksi. Vanho-
ja, hengeltdan lahi- ja luomuruokaan sopivia kivijalkakiinteist6ja Salosta |0ytyy.
Myymala voisi olla kauppiasvetoinen tai paikallisten tuottajien yhdessa omista-
ma. Erikoismyymala toisi torin tuoreine raaka-aineineen niillekin asiakkaille jotka
eivat téiden tai muiden syiden vuoksi paase torille sen normaaleina aukioloai-
koina. Nain kaikki paikalliset ja lahialueiden lahiruokatuotteet 16ytyisivat saman
katon alta. Vastaavista konsepteista on erittéain hyvia esimerkkeja ympari Suo-
mea ja uskoisin, etta Salossa olisi likkeelle kysyntda. Kauppiasvetoinen myy-
maléa olisi varsin helposti toteutettavissa, mutta se vaatisi paikallisilta tuottajilta
sitoutumista toiminnan kehittdmiseen ja tuotteiden saatavuuden varmistami-

seen.

Jotta pienet tuottajat saisivat tuotteensa tehokkaasti asiakkaiden saataville ja
l&ahiruokamarkkinat kehittymaan, tarvitaan kustannustehokkaita logistisia ketjuja.
Riittdva volyymi voidaan saavuttaa esimerkiksi pienten tilojen toimituksia ja ja-
kelua yhdistamalla. Yhteinen jakeluketju ja valikasia vahentava logistiikka pa-
rantaisi paikallisten tuottajien kilpailukykyd paivittaistavarakauppojen pitkalle
kehittyneita ja kustannustehokkaita logistisia ratkaisuja vastaan. Kaupalle paras
jarjestely olisi, jos tuottaja kayttaisi heidan hallinnoimaa, jo olemassa olevaa
logistiikkaa. Lahituotteen luonteeseen kuitenkin kuuluu, etta tuotteen fyysinen ja
toimituksellinen yhteys valmistajan ja kaupan valilla on mahdollisimman lyhyt.
Tuottajien yhteisessa jakeluketjussa useampi tuottaja jakaisi paineita tuotteiden

saatavuudesta ja toimitusvarmuus paranisi.
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Miettimisen arvoinen, mutta huomattavasti tyoladmpi projekti olisi tukkutoimin-
nan jarjestaminen. Joko oman lahiruokatukun perustaminen, tai jo olemassa
olevaan tukkuun integroituminen takaisivat kustannustehokkaan logistiikan.
Tama edellyttaisi kuitenkin riittavaa toimitusvarmuutta ja tukkuun tulevaa volyy-
mia, joka saavutetaan vain laajan tuottajayhteistybn kautta. L&hiruokatukku
mahdollistaisi riittavan volyymin ja kustannustehokkaan jakelun myyntipisteisiin,

mutta vaatii jo huomattavasti suuremman paaoman ja panostuksen tuottajilta.

Kaiken kaikkiaan salolaisessa lahiruokatoiminnassa on nyt hyva "boogie” me-
neilladn. Media ja asiakkaat ovat asiasta kiinnostuneita ja osa tuottajista on asi-
an kanssa tosissaan. Niin kauan, kun Yrityssalo Oy on hankkeessa vetovas-
tuussa, asiat menevéat varmasti eteenpéin, mutta miten kay sitten kun tulee tuot-
tajien aika ottaa vastuu toiminnasta? Loytyyko niitd aktiiveja, jotka ovat valmiita
kantamaan paavastuun ja panostamaan taysilla yhteiseen toimintaan? Mukana
on nyt helppo kulkea, kun Yrityssalo hoitaa ja koordinoi kaikki tapahtumat. Mut-
ta miten kay, kun tulee aika kayttdd omaa aikaa yhteiseen hyvaan, josta myos
joku toinen hyotyy? Kaupunginvaltuutettu Saku Nikkasen (SDP) sanoja laina-
takseni: "Kaupungin liike-elaméassa ei tule tapahtumaan mink&anlaista kehitysta
ennen kuin paikallisten yrittdjien ahneus voittaa kateuden.” Toivon, etta paikalli-
set tuottajat nakisivat ne mahdollisuudet, jotka heilla on ja toimisivat yhdessa

niiden saavuttamiseksi.
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Liite 1 — Yrityssalo Oy:n organisaatiokaavio
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LIITE 2 - SaloFood-lahiruokatorilla mukana olleet
yritykset

Plaza 2:n lahiruokatori:

Niittynen Antti ja Virva, Pernid —omenamehua —myynti ja maistatus
*Kivisaaren Piepojauho, Raatala —piepojauho -myynti

*Mikkolan Sienituote, Raatala —siitakesienet ja sienien kasvualustat, Champ —

merkilla sienet vahittaiskaupassa ja tukkumyynnisséa -esittelytila
*Puutarha Siimes, Kisko -tomaatit -myynti

«Jaanan kotileipomo, Muurla —makeat leivonnaiset, sampylat —myynti ja maista-

tus
*Kolatun Vuohijuustola, Pitkajarvi (Somero) —juustot -esittely

*Ylitilantori, Salo —mansikka, mustikka, mustaherukka, varhaisperunta, kesépe-
runa, kanttarelli, suppilovahvero, tatit, tomaatti, kaalit, porkkana —tilatori raken-
teilla kevat 2011 -esittely

*Kotikosken lammastila, Terttila (Somero) —lampaanliha, lampaantaljat —esittely,

taljojen myynti
*Inkereen Kartano, Pertteli —naudanlihatuotteet -esittely
*Meritalo, YIonkyla (Pernid) —hillot, mehut, hyytel6t ja marjarouheet -esittely

*Birkkalan tila, Suomusjarvi —erilaiset spelttiviljatuotteet; jyvat, jauhot, hiutaleet,
helmet ja korput -esittely

*Koivun Yrtit, Somero —mausteyrtit -esittely

Ulkotelttapaikoilla tuotteita myyvat ja esittelevat:
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*Paula Achrénin Puutarha, Angelniemi —omenamehu; pastoroitu -myynti ja mai-

status

*Heinan puutarha, Salo —chilit, jalapenot, habanerot seka paprikat —myynti ja

maistatus
+Kirakan tila, Ylonkyla (Pernid) —savukalkkuna ja kalkkunatuotteet -myynti

*Katiskanmaki, Ylonkyla —leivonnaismausteet, leipomotuotteet, ternimaito, -

myynti ja maistatus

*Salon Vihanneshalli, Stromma —maustekurkku, pikkelsi, viipalekurkku -myynti
Ulkovaunut:

*Kalaliike Asp, Salo —kalatuotteet -myynti

*Axelssonin puutarha, Angelniemi —omena; Lobo, Aroma, punainen Antonovka

—myynti ja maistatus

*Pernion Saunapalvi, Pernid —palvituotteet, lihahyytel6t, lenkkimakkarat ja nakit

—myynti
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Liite 3 — Lahiruokakysely

Lahiruokakysely

Oletko ostanut paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita?
€ € Kylla

€€En

€ € Mahdollisesti, en ole kiinnittanyt asiaan huomiota

Mité paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita ostat tai ostaisit? Valitse kaikki soveltuvat.
€ € Hedelmatuotteet

€ € Jauhot ja viljatuotteet
€ € Juomatuotteet

€ € Juurestuotteet

€ € Kalatuotteet

€ € Leipomotuotteet

€ € Lihatuotteet

€ € Luomutuotteet

€ € Maito- ja juustotuotteet
€ € Makeiset

€ € Marjatuotteet

€ € Munat

€ € Muut luonnontuotteet
€ € Sienituotteet

€ € Vihannestuotteet

€ € Yrtti- ja maustetuotteet

Mista ostat paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita? Valitse kaikki soveltuvat.
€ € Paivittaistavarakaupasta

€ € Torilta

€ € Suoraan tuottajalta

€ € Verkkokaupasta

€ € Erikoisliikkeesta

€ € Jostain muualta, mista

Miksi ostat paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita? Valitse kaikki soveltuvat.
€ € Aitous/luonnollisuus

€ € Kotimaisuus

€ € Korkea laatu

€ € Makuelamykset

€ € Paikallisten yrittajien tukeminen

€ € Ruoan alkupera/jaljitettavyys

€ € Ruoka on tuotettu asuinseudullani
€ € Terveellisyys

€ € Toimitusketjun pituus

€ € Torjunta- ja lisaaineettomuus

€ € Tuoreus

€ € Tuotantomenetelmat

€ € Ymparistoystavallisyys

€ € Jokin muu syy, mika

Mik& on hinnan merkitys paikallisesti tuotettujen elintarvikkeiden ostossa?

€ € Hinnalla ei ole merkitysta, ostan paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita, mikali niita on saatavilla

€ € Hinnalla on merkitysta, ostan paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita, mikali ne ovat samanhintai-
sia/halvempia kuin vastaavat

tuotteet

€ € Hinnalla on merkitysta, en osta paikallisesti tuotettuja elintarvikkeita niiden korkean hinnan vuoksi
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Miten uskot paikallisesti tuotettujen elintarvikkeiden kulutuksesi muuttuvan tulevaisuudessa?
€ € Kulutan saman verran

€ € Kulutan 0-15% enemman

€ € Kulutan 15-30% enemman

€ € Kulutan 30-50% enemmam

€ € Kulutan vahamman

€ € En osaa sanoa

Miten haluaisit tutustua paikallisiin tuottajiin? Valitse kaikki soveltuvat.
€ € Toritapahtumat

€ € Tilakierrokset

€ € Konsulentti paivittaistavarakaupassani

€ € Lehtiartikkelit

€ € Reseptit ja ruokaohjeet

€ € Internet

€ € Muuten, miten

Lahi- ja luomuruoan kasitteet ovat minulle selkeita?
€ € Kylla

€€EI

€ € Riittavan selkeita

Tietoja vastaajasta

Sukupuoli?
€ € Mies
€ € Nainen

Perhetyyppi?

€ € Kaksi aikuista, lapsia

€ € Kaksi aikuista, ei lapsia
€ € Sinkku

€ € Yksinhuoltajalapsiperhe
€ € Muu, mika

Missa asut?

€ € Keskusta

€ € Kuntakeskus
€ € Taajama

€ € Maaseutu

€ € Muu, mika

Oletko jo tutustunut SaloFood sivustoon osoitteessa www.salofood.fi
€ € Kylla
€€En



