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Opinnaytetyd tutkii luomu- ja lahiruuan kayttéa maaseutumatkailuyrityksissa
sekd seurakuntien ruokapalveluissa Pirkanmaalla. Tutkimuskysymyksena
tydssa on: Mitkd asiat vaikuttavat tuottajan valintaan yrityksen ostaessa? Tyon
aihe saatiin Pro Agria Pirkanmaalta ja Pirkanmaan maa- ja kotitalousnaisilta.

Tybn teoriaosuus maarittelee luomu- ja lahiruuan sekéa kertoo niiden tdman
hetkisesta tilanteesta ja suosiosta Suomessa. Luvussa kerrotaan myos
yrityksille suunnatuista ohjelmapalveluista, joiden avulla voidaan liséta yrityksen
luomu- ja l&hiruuankayttoda. Teoriassa kasitelladn my0Os organisaation osaa
ostajana seka logistista ketjua ja ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella menetelmalla kyselylomakkeen avulla,
joka lahetettiin 66 yritykseen. Vastauksia kyselyyn saatiin sahkdisesti 14 ja
puhelimitse 5. Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd luomu- ja lahiruuan kaytto
yrityksissa on vaihtelevaa. Luomuruuan hinta on suhteessa kallimpaa seka
saatavuuden koettiin olevan kayttoa vahentava tekija. Asiakkaan kiinnostus
ruuan alkuperaan kasvaa, ja yritykset pyrkivét tayttamaan asiakkaiden toiveet.
Lahiruoka oli kaytetympaa kuin luomuraaka-aineet sen saatavuuden ja tuoman
lisdarvon takia.

Luomu- ja lahiruuan kayton lisaéaminen yrityksissa olisi tarke& niin ympariston
kuin paikallisen elinkeinon turvaamisen takia. Sitd ei kuitenkaan nahda
mahdollisena kilpailu- ja markkinointikeinona yritykselle. Pro Agria Pirkanmaa ja
Pirkanmaan maa- ja kotitalousnaiset saivat tyon tutkimuksen perusteella listan
neuvonnasta ja opastuksesta kiinnostuneista yrityksista.

Avainsanat: luomu, lahiruoka, yrityksen logistiikka
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The aim of this thesis was to gather information about the usage and marketing
of local and organic food products in rural tourism companies and parish food
services in Pirkanmaa region. The main research question was what factors
affect the selection of producers when a company is buying.

The data were collected using an electronic questionnaire which was sent to 66
companies. A total of nineteen responses were received. The response rate
was 29%. The data were analysed using a quantitative method.

The results suggested that the usage of local and organic food varied between
different companies. The price and availability of organic food were the main
reasons for not using them. Additionally customers’ interests and hopes for
organic and local food were increasing. Local food was used more often than
organic food.

Overall, this study suggested that increasing the use of organic and local food in
professional kitchens would be important for the environment and protecting
local production. The suggested increase was not, however, seen as a means
of marketing and competition for the company. Based on the results, Pro Agria
Pirkanmaa and Agricultural and Domestic Women of Pirkanmaa were given a
list of companies that were interested in advisory guidance related to organic
products.

Key words: Organic food, local food, company logistics.
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1 JOHDANTO

Luomu- ja lahiruokateemat ovat mielestani mielenkiintoisia seka ajankohtaisia
asioita, joten aihealueen valinta oli itselleni helppo. Ty toteutetaan yhteistytsséa
Maa- ja kotitalousnaisten Pirkanmaan piirikeskuksen ja Pro Agria Pirkanmaan
kanssa. Pro Agria on maaseudun ja maaseutuelinkeinojen seka yritysten neu-
vontaan ja kehitystoimintaan erikoistunut organisaatio, joka toimii valtakunnalli-
sesti. Maa- ja kotitalousnaiset ovat valtakunnallinen naisten neuvontajarjesto,
joka tarjoaa kotitalous-, kuluttaja- ja maisemanhoidon neuvontaa seka tekevét
tyota maaseudun pienyritystoiminnan edistamisen eteen. Tyon aihe valittiin yh-

dessa kotitalous- ja yritysneuvojien Kirsti Jarvensivun ja Outi Penttilan kanssa.

Ty0 kartoittaa Pirkanmaan alueen maaseutumatkailuyritysten seké seurakunti-
en ruokapalveluiden tuntemusta ja kayttdastetta lahialueiden luomu- ja lahiruo-
katuottajiin ja tuotteisiin. Maaseutumatkailuyritykset sekd seurakuntien ruoka-
palvelut valittiin tutkimuksen kohteeksi, silla nailla yrityksilla olisi sijaintinsa kan-
nalta mahdollisuus kayttaa lahialueiden tuottajien tuotteita. Tydssa selvitetdan
yrityksen ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita, jotka vaikuttavat raaka-aineiden
valintaan. Pro Agrian tarkoitus on saattaa lahialueiden tuottajat ja jatkokayttajat
toistensa tietoisuuteen, seka loytdd mahdollinen asiakasryhma yritysten kes-
kuudesta, joille antaa apua ja tuntemusta luomuraaka-aineiden kayttoon siirty-
miseen. Ty0 pyrkii vastaamaan kysymykseen: mitka asiat vaikuttavat tuottajan

valintaan ostavassa yrityksessa?

Ty0 tukee Maa- ja kotitalousnaisten seka Pro Agria Pirkanmaan l&hi- ja luomu-
ruoka hanketta, jonka tarkoituksena on rakentaa tarjontaketjua luomutuottajien,
-raaka-eineiden ostajien, jalostajien, ammattikeittididen ja erikoismyymaldiden
seka ravitsemisalan oppilaitosten valille Pirkanmaalla. Hankkeen aikana on kar-
toitettu Pirkanmaan alueen tuottajia lahiruokaetsivien avulla. (Pro Agria Pirkan-

maa 2011.) Tama ty6 kartoittaakin nyt tuotteiden kayttda rajatulla sektorilla.

Teoriaosuudessa ovat luomu- ja l&hiruuan maaritelmét, seka avattu kasitteet

Portaat luomuun ja Ymparistopassi. Viitekehyksessa on kasitelty myos yrityksen



logistista prosessia oston ja siihen vaikuttavien tekijoiden kautta. Tutkimus to-
teutetaan maarallisend kyselynd sahkdiselld lomakkeella Pirkanmaan alueen
yrityksiin. Osa kyselyista toteutetaan puhelimitse. Tulosten perusteella pyritaan
analysoimaan mahdollisia ongelmia luomu- ja lahiruoan kaytossa, seka esite-

taan kehittamisehdotuksia niiden parantamiseen.



2 LUOMU- JA LAHIRUOKA

Viela 1800- luvun lopulla suurin osa Suomen véaestosta sai elantonsa maata-
loudesta tai sen sivuelinkeinoista. Talloin tuotteet olivat luonnollisesti viljeltyja,
ilman lisa- ja torjunta-aineita, ja tuotteita viljeltiin lAhinna omaan kaytt6on. Teol-
lisuuden lisadantyminen 1900-luvulla riisti maanviljelyn paikan paaelinkeinona ja
nykydan vain alle neljannes saa toimeentulonsa maataloudesta. (Helsinki.fi.
2004.) Toisen maailmansodan jalkeen yleinen taloudellinen tilanne parani. Teol-
lisuus lisdantyi ja ihmiset muuttivat suuriin kaupunkeihin. Vaeston lisdéntyessa
ja maatalouden vahentyessa tarvittin tehokkaampia tuotantotapoja. Entisen
vuorovuotisen kaskiviljelyn sijaan tarvittiin tuottavampia tapoja saada enemman
ruokaa nopeammin. Kasvinviljelyssa otettiin kayttoon kemialliset lisa- ja torjun-

ta-aineet. (Katajamaki 2002.)

Luomuruuan kasvavaan suosioon kuluttajien keskuudessa yhdistetddn usein
terveellisyys. Kokeita, joissa olisi tutkittu vertailukelpoisia ryhmia 100 prosentti-
sesti luomuruokaa ja tavanomaista ruokavaliota noudattavien valilla ei ole tehty.
Luomutuotteiden terveellisyyteen liittyvia tutkimuksia on tehty vain yksittaisille
tuotteille tai niiden siséltamien ravintoaineiden osalta. Tutkimuksista on havaittu,
ettd esimerkiksi luomukasvikset sisaltavat vahemman tai ei ollenkaan nitraattipi-
toisuuksia ja torjunta-ainejaamid. Kuitenkin tuotteiden pitoisuuksiin vaikuttaa
viljelysijainti ja maa. Esimerkiksi raskasmetallit tai pcb -yhdisteet tulevat maape-
rasta tai leviavat ilmassa, joten viljelytapa ei vaikuta niiden saantiin. (Ruokatie-
to.fi 2011.)

Tutkimusristiriidoista tai virallisten tutkimusten puutteesta huolimatta suuri osa
kuluttajista yhdistaa terveellisyyden luomutuotteisiin. Luomutuotteiden terveelli-
syys perustuu mielikuviin puhtaudesta, luonnollisemmasta tuotantotavasta, niis-
sa koetaan olevan enemman vitamiineja ja kivennaisaineita seka vdhemman
lisa- ja torjunta-aineita. Kasitys luomutuotteiden puhtaudesta muodostuu useista
tekijoistd, esimerkiksi kemiallisten lannoitteiden ja kasvinsuojeluaineiden kiel-
loista, lisdaineiden kaytbn rajaamisesta seka kotimaisesta alkuperasta ja mata-

lasta jalostusasteesta. (Ruokatieto.fi 2011.)



Heikon taloustilanteen luomat uudet olosuhteet ovat saaneet ihmisia tiedosta-
maan kulutustottumuksiaan. Saastdminen ja ympaéristotietoisuus ovat muoti-
IImi6ita ja ihmiset ovatkin alkaneet kiinnittdd huomiota ostamiensa tuotteiden
eettisyyteen seka sisaltoon. Luomu- ja lahiruoka ovat nousseetkin tasta syysta
trendeiksi. Asiakkaat tuntevat saavansa enemman vastinetta kuluttamilleen ra-
hoilleen tukemalla paikallisia yrittdjia seka raaka-aineiden maistuvuuden takia.
Taloustilanteen takia ravintoloiden kilpailu asiakkaista on tiukentunut. Ravintolat
pyrkivat erottautumaan muista erikoistumalla tarjoamaan asiakkailleen elamyk-
sid. Luomu- ja lahiruualla ravintolat voivat antaa asiakkailleen jotain muuta,
unohtamatta kuitenkaan liikeideaansa. (Kehittyvan elintarvikkeiden seuran ry
2011))

Kestavalla kehityksella tarkoitetaan maailmanlaajuisesti, alueellisti ja paikalli-
sesti tapahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka paamaa-
r&né on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat elamisen mahdollisuudet.
Paatoksenteossa ja toiminnassa ihminen, talous ja ymparistd otetaan huomioon
tasavertaisesti. (Ymparist6.fi 2011.) Luomu- ja lahiruoka yhdistetdén kestavaa
kehitysta tukevaan tuotantoon, mika onkin yksi syy tuotteiden kuluttamisen li-
saantymiseen. Luomutuotanto yllapitéd luonnon monimuotoisuutta seka
edesauttaa vesistdjen, maaperan ja ilman puhtauden sailyttamista. (Luomu.fi
2011.)

2.1 Luomu- ja lahiruuan maaritelmat

Luomu eli luonnonmukainen tuotanto maaritelladn ympaéristéon ja luonnonva-
roihin sopeutuvana tuotantona. Euroopan unioni maarittelee luonnonmukaisen
tuotannon kokonaisvaltaisena tilanhoito- ja elintarvikkeiden tuotantojarjestelméa-
na. Jarjestelma yhdistdd luonnonvarojen saastamisen, eldinten hyvinvointia
koskevien standardien soveltamisen sekd ympariston kannalta parhaat kaytan-
not. (Luomu.fi 2011.)

Luonnonmukaisessa tuotannossa ei kaytetd kemiallisia lannoitteita eik& torjun-

ta-aineita, myoskaan geenimuuntelu ei ole sallittua luomutuotannossa. Luon-



nonmukainen tuotanto on jaljitettdvaa, silla tuottajat ovat luomuvalvonnan alai-
sia. Luonnonmukaisesti tuotetut tuotteet merkitaan pakkausmerkinnalla. Euroo-
pan unionin lainsdadanndssa on maaritelty luonnonmukaisen tuotannon vaati-
mukset. Suomessa Elintarviketurvallisuusvirasto Evira suunnittelee ja ohjaa val-
vontaa seka valvoo luomuelintarvikkeiden ja — rehujen valmistajia ndiden vaati-
musten perusteella. Luomutilojen valvonta kuuluu elinkeino-, liikenne- ja ympa-
ristokeskukselle. (Evira 2011.)

KUVIO 1 Viralliset luomumerkit. (Evira 2011.)

Euroopan unionin oma luomumerkki eli "Eurolehti” (kuvio 1) takaa toimijan kuu-
luvan luomuvalvontaan. Eurolehden yhteydessa on ilmoitettava valvovan val-
vontaviranomaisen tunnusnumero seka tieto tuotteen maataloudesta peraisin
olevien ainesosien tuottajista. Sitd kaytetaan Euroopan unionin alueella valmis-
tetuissa luonnonmukaisissa tuotteissa, joiden ainesosat ovat paaosin Euroopan
Unionista perdisin. Eurolehden kayttd on pakollista kuluttajille ja suurtalouksille
tarkoitetuissa valmiiksi pakatuissa luomuelintarvikkeissa. Euroopan ulkopuolelta
tuoduista tuotteissa merkin kayttd on vapaa valinnaista. Vuonna 2010 Eurolehti

korvasi ns. Tahkamerkin. (Evira 2011.)

Luomu - valvottua tuotantoa -merkki, ns. Aurinkomerkki, (kuvio 1) on Elintarvi-
keturvallisuusviraston myontdmé& merkki, joka takaa, ettd tuotteen viljelyssa
noudatetaan EU:n luomuasetusta. Jos tuotteen maataloudesta perdisin olevista
ainesosista vahintadn 95 prosenttia on tuotettu luonnonmukaisesti, voidaan
luomumerkki myontéda maataloustuotteille, rehuille, elintarvikkeille tai alkoholi-
juomille. Merkki ei takaa tuotteen kotimaisuutta, vaan se kertoo suomalaisesta

viranomaisvalvonnasta. (Evira 2011.)
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Nyky-Suomessa luomun tuottaminen seka luomutilojen maara on kasvussa.
Alkutuotannon luomumaatiloja on Suomessa télla hetkella 4050 kappaletta, jois-
ta Pirkanmaalla toimii 416 kappaletta. Luomumaatiloja oli koko maassa viime
vuonna 3 939 kappaletta, joten tilojen maard on noussut 3 prosenttiyksikkoa.
Viljeltya luomupeltoalaa koko maassa on 184 284 hehtaaria, josta Pirkanmaalla
viljelladn 16 810 hehtaaria. (Evira 2011.)

Luomutuotteiden ostaminen kotitalouksiin on lisaantynyt vuosi vuodelta. Esi-
merkiksi vuonna 2008 kotitalouksista 21 prosenttia osti luomua séénndéllisesti,
kun taas vuonna 2010 luku oli jo 29 prosenttia. Ostetuista tuotteista yli puolet on
tuoretuotteita. Luomutuotteiden osuus kotiin ostettavien elintarvikkeiden koko-
naisarvosta on 1,2 prosenttia. Luomumarkkinoiden arvo vuonna 2010 olikin 80

miljoonaa euroa. (Luomu.fi 2011.)

Maanviljelijoiden, metsanomistajien ja maaseutuyrittgjien etujarjestd, MTK,
maarittelee lahiruuan olevan tuoretta, mahdollisimman lahella tuotettua suoma-
laista ruokaa, jonka alkupera, tuottaja ja valmistaja tunnetaan. Paikallisella os-
tamisella tuetaan seudun elinvoimaisuutta tarjoamalla mahdollisuuksia niin ku-
luttajille kuin tuottajillekin. Silla ei kuitenkaan ole virallista, lainsd&dantoon pe-
rustuvaa maaritelmaa. (MTK 2011.) Lahiruokaa kuvataan ruokatuotantona ja -
kulutuksena, joka kayttaa oman alueen raaka-aineita ja pyrkii edistamaan oman
alueen taloutta ja tyollisyyttd, samalla tukien kestavaa kehitysta. Lahiruuan etuja
ovat esimerkiksi kuljetusmatkojen lyheneminen, pakkausmateriaalien vahene-
minen, lisdaineiden tarpeen vaheneminen, kun tuotteet ovat tuoreita, kotimaisen
tuotannon sailyminen seka maaseudun elinvoimaisuuden vahvistuminen. L&hi-

ruoka myos tyollistaa ja tukee paikallisia elinkeinoja. (Kuluttajavirasto 2011.)



11

A -
Maakuntien

Parhaat
BAST T LANDSXAMY

-+,

KUVIO 2 Maakuntien parhaat -tunnus (Kuluttajavirasto 2011.)

Lahiruualla ei ole virallista merkintéaa, mutta lahialueen tuottaja voi tuoda itsensa
asiakkaiden tietoisuuteen Maakuntien Parhaat -tunnuksella (kuvio 3). Tunnus
on Pro Agria Keskusten Liiton pienyrityksille suunnattu laatumerkki, joka myon-
netdan hakemuksesta osaaville elintarvike-, kasityd- ja maaseutumatkailuyritta-
jille. (Maakuntien parhaat 2011.) Tama on kuitenkin vain yksi tapa, esimerkiksi

Pohjanmaalla ja leipomoilla on omat lahituotemerkkinsa.

2.2 Yritysten ohjeistuspalvelut

Ennen vuotta 2009 ammattikeittidissa sovellettiin voimassa ollutta luomuasetus-
ta, mutta vuonna 2009 voimaan tullut EU:n luomuasetus ei endad koskenutkaan
ammattikeittidissa kaytettavia luomutuotteita. Monissa Euroopan maissa on
omat kansalliset tai yksityiset saannokset seka valvonta luomutuotteita kayttavil-
le ja kayttvba markkinoiville keittidille. Suomessa vastaavaa ei kuitenkaan ole,
vaan valvonta paattyy ammattikeittion ovelle. Taman takia on kehitelty ohjeis-
tuspalvelu, joka antaa kuluttajalle luotettavasti tietoa yrittdjastd. (EkoCentria
2011.)

Portaat luomuun on yritykselle vapaaehtoinen ohjelma, jonka tarkoituksena on
viiden portaan avulla auttaa ammattikeittioita lisddmaan luomutuotteiden kéayt-
toa osana kestavan kehityksen mukaista toimintaa. Portaat luomuun -ohjelma
tarjoaa yritykselle my6s mahdollisuuden kertoa asiakkailleen luomu-raaka-
aineiden kaytosta. Tama on yritykselle helppo tapa siirtya hiljalleen luomuraaka-
aineiden kayttoon. Portaat luomuun -ohjelma on Maa- ja metsatalousministerién

rahoittama ja siitd vastaa EkoCentria, joka on Savon ammatti- ja aikuisopiston
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yhteydessa toimiva valtakunnallinen hanketoimija. Yritys saa diplomin suoritet-
tuaan ohjeistuspalvelun loppuun. Taméan voi laittaa asiakkaiden nahtaville.
(EkoCentria 2011.)

Portaat kehittyvat ohjelman edetessa. Ensimmaisella portaalla on ammattikeitti-
0ssa kaytettavista merkittavista raaka-aineista yhden oltava pysyvasti luomua.
Merkittavalla tuotteella tarkoitetaan sellaista raaka-ainetta, jota kaytetaan vahin-
taan kahdesti viikossa, jonka kayttomaarat ovat kohtuullisia suhteessa muihin
kaytettyihin raaka-aineisiin. Toisella portaalla merkittavia raaka-aineita tulee olla
pysyvasti kaytdossd kaksi, kolmannella portaalla nelja ja neljannella portaalla
kahdeksan. Viidennella ja viimeisella portaalla keittibssa kaytetd&n runsaasti
luomuraaka-aineita eri raaka-aineryhmista. Tavanomaisia tuotteita tulee kayttaa
vain silloin, kun luomuvaihtoehtoa ei ole saatavilla. Hyva tuote porrastuotteeksi
on sellainen, jota kaytetdan jatkuvasti ja saatavuus on ymparivuotista, esimer-
kiksi luomumaitoa voidaan kayttad ruuanvalmistuksessa seka ruokajuomana.
(EkoCentria 2011.)

Ymparistopassi on matkailu-, ravitsemis- ja talousalan ammattilaisille ja opis-
kelijoille suunnattu, internetissa suoritettava valmennusaineisto ruokapalvelui-
den ymparistbasioista. Ympadristopassi on Savon ammatti- ja aikuisopiston
EkoCentrian hanke, jonka taustalla on Valtioneuvoston periaatepaatdos Kestavi-
en julkisten hankintojen edistamiseksi. Siina esitellaan keittion ja asiakaspalve-
lun kestavia toimintatapoja sekéa ruokapalveluiden keskeisid ymparistovaikutuk-
sia, esimerkiksi laitteiden energiakulutusta seka ruuan alkutuotantoa. Ymparis-
topassin tavoitteena on nostaa ruokapalvelualan toimijoiden ympaéristdosaami-
sen tasoa. Kuten Portaat luomuun, voi Ymparistopassin suoritettua sen tulostaa

yritykseen nakyvélle paikalle asiakkaiden nahtaville. (EkoCentria 2011.)
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3 LOGISTINEN PROSESSI — OSTOSTA MARKKINOINNILLA MYYNTIIN

Logistiikalla tarkoitetaan usein perinteisesti yrityksen materiaalisten toimintojen
johtamista. Kuitenkin logistiikan tehtavapiiriin voidaan luokitella myds tuotanto
seka kulutukseen liittyvien palveluiden johtaminen ja kehittaminen. Yhdessa ne
muodostavat jakeluketjun, joka sisdltda osto- ja myyntitapahtumia, lasku- ja
maksutapahtumia, kuljetusta ja varastointia seka tilaus- ja toimituspalveluita.

(Haapanen, Vepsalainen & Lindeman 2005, 23.)

Aiemmin organisaation hankinnan roolina oli tukea yrityksen muita liiketoiminto-
ja, jolloin tuotteen ostohinta oli tarkein kriteeri ja ostajana toimi yrityksen paras
tinkija. Nykydan hankintatoimessa tarkeimpina tekijoina pidetaan lapimenoaiko-
jen nopeutumista, asiakaslahtoisyyttad seka yhteistyoverkostoja. Hankintatoimen
tulee taata yritykselle esimerkiksi tasainen, jatkuva materiaali- ja palveluvirta
(tuotantoketjujen ja kuljetushairididen estamiseksi). Paras mahdollinen hinta,
laatu ja palvelu ovat ostajan vastuulla. Ostajan tulee myds vahentaa varasto-

kustannuksia seka kehittaa toimittajasuhteita. (Ritvanen & Koivisto 2006, 114.)

Varastointi on tarkea osa logistiikkaa. Lahes kaikki yritykset varastoivat, silla
siten pystytdan tasoittamaan tavaroiden saatavuudessa esiintyvia aika- ja paik-
kaeroja. Varastoinnin jarjestdminen ja varastotasot riippuvat muun muassa yri-
tyksen toimialasta, liiketoimintamallista ja tavoitteista. Varastoja pyritdéan kuiten-
kin yleisesti vahentamaan esimerkiksi tilaamalla suoraan valmistajalta, jolloin
valiportaan varastoimista ei tarvita. Varastoinnilla tarkoitetaan konkreettista ma-
teriaalin sailomista, varastonohjaus taas sisaltdd varastoihin sitoutuvan paa-

oman hallintaa sek& materiaalivirtojen ohjausta. (Ritvanen & Koivisto 2006, 34.)

Tuotantologistiikassa tarkeimpid paatoksia ovat, ostetaanko tuote vai tehdaanko
se itse, miten tuote tehdaan ja missa. Tuotanto onkin kokonaisuus, jossa re-
surssit, tuotantoprosessit ja hyédykkeet ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.
Tuotannon paatoksia ei voi irrottaa yrityksen muista paatoksista, vaan ne maa-
raytyvat yrityksen toimintatavoissa ja strategioissa. Tuotannon tavoitteena on

tyydyttaa kaikkien osapuolten tarpeet. (Ritvanen & Koivisto 2006, 44.) Jakelulla
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tarkoitetaan yrityksesta lahtevid kuljetuksia, joilla tuotteet toimitetaan tuotannos-

ta lahemmaksi loppumarkkinoita ja -kayttajia (Ritvanen & Koivisto 2006, 51).

3.1 Organisaation ostoprosessin vaiheet

Ostolahteet ja informaation
kerda@minen

Arviointi

Ostopaatos

Kokemuksen arviointi

Kokemukset ja suositteleminen
muille

* yusintaostot

toimittajan vaihto tai uuden
etsiminen

KUVIO 3. Organisaation ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2009,
149, muokattu)

Koska organisaation ostaminen on systemaattista, on siina selkeasti havaitta-
vissa eri vaiheita (Kuvio 4). Organisaation ostoprosessin ensimmainen vaihe
on tarpeen havaitseminen. Tarve voi syntya esimerkiksi tuotteen loppuessa tai
rikkoutuessa, myos markkinoinnin kautta voidaan havaita tarve. Méaarittelyvai-
heessa maaritelladn tuotteen oleelliset piirteet, joihin voivat vaikuttaa eri kritee-
rit; eri tahot organisaation sisalla (esimerkiksi tuotanto) tai ulkopuolella (esimer-
kiksi lopulliset kayttgjat). (Bergstrom & Leppanen 2009, 148.) Ammattikeittion
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tarpeen havaitseminen on helpohkoa, eiké tarvetta yleensad maaritella erikseen.
Ulkoinen kriteeri tuotteen valitsemiseen voi olla kuluttajien kohonnut tietoisuus
luomu- ja lahiruuan kaytosta seké huoli ilmastonmuutoksen vaikutuksista ympa-

ristoon.

Potentiaalisten ostolahteiden etsinta seka tiedon keraaminen ovat ostoproses-
sin seuraavat vaiheet. Mahdollisia toimittajia kilpailutetaan, jotta yritys saisi par-
haan mahdollisen hinnan. Eri toimittajien kanssa kaytyjen neuvottelujen jalkeen
vaihtoehdot analysoidaan, jonka jalkeen yrityksessa voidaan valita toimittaja,
joka parhaiten palvelee yrityksen tavoitteita. (Bergstrom & Leppanen 2009,
148). Termi Network Sourcing tarkoittaa toimittajaverkoston kehittamisté. Siina
luodaan avoin, luottamukseen ja voiton jakamiseen perustuva pitkd yhteis-
tydsuhde, jonka tarkoituksena on tiivistaa yhteisty6ta ostajan ja toimittajan valil-
la. (Ritvanen & Koivisto 2006, 117.)

Varsinaisessa ostotapahtumassa tehdaan tilaus, jossa maaritellaan yksityis-
kohdat toimituksesta myyjan kanssa. Oston jalkeen sen onnistumista ja toimi-
vuutta arvioidaan. Ostajan tyytyvaisyys vaikuttaa mahdolliseen jatko-
ostamiseen ja muille yrityksille suosittelemiseen, tyytymattomyys taas toimitta-
jan vaihtamiseen ja uusien vaihtoehtojen valintaan. (Bergstrom & Leppanen
2009, 148.) Toimittajille asiakkaan tyytyvaisyys on tarkeaa. Ostoprosessin vai-
vattomuus seka tuotteen laatu vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Esimerkiksi
Tampereen alueella toimittajien piirit ovat pienehkot ja sana ravintoloiden valilla
likkuu. Tieto tavarantoimittajan mahdollisesta epaonnistumisesta levida yritys-

ten valilla, jolloin uusien asiakkaiden saaminen toimittajalle vaikeutuu.

Jakeluketjun muodostavat useat perakkaiset yritykset tuottajasta toimittajaan ja
myynnin kautta asiakkaalle. Perinteisesti arvoketjun viimeisella yrityksella on
kosketus loppuasiakkaaseen. Talla yrityksella on oltava vahva tuntemus kulutta-
jan ostovoiman ja kayttaytymisen kehittymisesta. Tulevaisuudessa kuluttajien
vaikutus heille tarjottaviin tuotteisiin, palveluihin seka jakelu- ja toimitustapoihin
lisdantyy. Markkinoinnin tarkeys korostuu kuluttajan vallan lisdantyessa. (Haa-
panen & ym. 2005, 193.197.)
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3.2 Organisaation ostoprosessiin vaikuttavat tekijat

Organisaation ostoprosessiin vaikuttavat monet tekijat. Rutiiniostoja yritys tekee
toistuvasti, joten |0ydettydén luotettavan toimittajan, on uusien kilpailijoiden vai-
kea saada ostajia kokeilemaan omia tuotteitaan. Yrityksen ostopolitiikka tai kil-
pailutilanne voi muuttua, jolloin harkittuja uusintaostoja ei tehdakaan tutulta toi-
mittajalla. Taysin uudessa ostotilanteessa yrityksella ei ole laisinkaan kokemus-
ta toimittajasta, talldin toimittajalla on parhaat mahdollisuudet kilpailuun. Kuiten-
kin ostava yritys tarvitsee paljon tietoa ostettavasta tuotteesta, joten myyjan

markkinointi on erittéin tarkeda. (Bergstrom & Leppanen 2009, 148-149.)

Paatoksentekoon vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi tuotteen ominaisuudet ja
tarjottu kokonaisuus sekd oston jalkeiset palvelut. Ravintola-alalla esimerkiksi
kassaohjelmien ostoon vaikuttavat tuotepaketin sisdlto: miten kassapaatteet,
ohjelmistot, takuut, huollot seké yllapitopalvelut on jarjestetty. Myyjan luotetta-
vuus, asiantuntemus sekéa asiakaspalvelu ja asiakassuhteen hoito vaikuttavat

paatokseen toimittajan valinnasta (Bergstrom & Leppanen 2009, 149).

Arvoilla on tarkeda rooli ostokayttaytymisen selittdgjand. Niin yrityksen omistajan
kuin kuluttajankin arvot muodostavat maailmankuvan, joka maarittelee heidan
suhtautumisen itseensa ja toisiin, elinymparistoon sekda maailmankaikkeuteen.
Arvot ovat niitd tavoitteita, joita yhteisossa pidetdéan yleisesti hyvaksyttavina.
Eettiset tekijat ja arvot ohjaavat ostajaa valitsemaan esimerkiksi luomu- ja lahi-
alueiden tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 60.) Jos ravintola markkinoi
asiakkailleen kayttavansa luomu- ja lahiruokaa, voivat asiakkaat valita yrityksen
sen mukaan. Esimerkiksi Portaat luomuun -sivustolla kuluttaja voi paikkakunta-
kohtaisesti hakea yrityksia, jotka ovat suorittaneet Portaat luomuun -
koulutuksen ja nain ollen kayttavat luomutuotteita. (Portaat luomuun 2011.)

Markkinoivan yrityksen ekologisella ymparistolla tarkoitetaan luontoa ja sen hy-
vinvointia. limastolliset seikat vaikuttavat kysyntaan ja sen vaihteluun. limas-
tonmuutos ja luonnonvarojen véhentyminen ja saastuminen vaikuttavat kulutta-
jien ja paatoksentekijoiden ajatuksiin. Ekologiset tekijat vaikuttavat yritysten

markkinointiin ja tuotevalintoihin entistd enemman. Esimerkiksi pakkausmateri-
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aalien ymparistoystavallisyys ja uusiokaytettdvyys ovat valintaan vaikuttavia
tekijoitd. Kuluttajien arvomaailma on muuttumassa enemman ymparistoa tie-
dostavammaksi, mik& heijastuu myos kysyntaan. Yritykset voivat osoittaa kulut-
tajille erilaisilla merkeillda ja merkinnéilla myytavan tuotteen ymparistdystavalli-
syyden. (Bergstrom & Leppénen 2009, 58.) Suuri osa kasvihuonepéaastoista on
peréisin likkenteesta, joten logistiikan keinoin ilmastonmuutosta voidaan hidas-
taa. Vaihtoehtoiset polttoaineet seka liikenteen energiatehokkuuden parantami-
nen ovat tallaisia logistisia keinoja. Kuitenkin logistiikan nopeusvaatimukset luo-

vat ristiriidan ympariston suojelun vaatimuksiin. (Ritvanen & Koivisto 2006, 13.)

3.3 Markkinointiviestinta ja asiakasuskollisuus

Markkinointiviestinta tuo yrityksen ja sen tarjoamat tuotteet kuluttajien tietoisuu-
teen, joten viestinnalla on suuri merkitys yrityksen mielikuvien luomisessa seka
ostojen aikaansaannissa. Markkinointiviestinta luo tunnettuutta ja yrityskuvaa,
antaa tietoa tuotteista ja hinnoista seka pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja yllapi-
tamaan asiakassuhteita. Mainonnalla asiakkaat luovat mielikuvan ja ensivaiku-
telman yrityksesta ja tuotteista, mika vaikuttaa ostopdatbksen tekemiseen ja
yrityksen valintaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

Yrityksen on tiedostettava, ettei kuluttajan ostoprosessi péaaty tuotteen ostoon,
vaan tdman on pyrittava jatkuvaan asiakassuhteeseen. Tama takaa toiminnan
kannattavuuden. Asiakkaiden tyytyvaisyytta tulee seurata, esimerkiksi tyytyvai-
syyskyselyilla tai spontaanin palautteen avulla. Asiakkaan tyytyvaisyys voi taata
yritykselle uusintaostoja ja kuluttajan suosittelun muille potentiaalisille asiakkail-
le. Asiakkaan tyytymattdmyys johtaa muiden vaihtoehtojen etsintéan. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 143.) Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet tekijat,
kuten ensivaikutelma, odotusaika, palvelun asiantuntevuus, palvelun ystavalli-
syys, asiakkaan toiveiden huomioiminen, joustavuus seka tilojen ja palveluym-

pariston viihtyvyys (Hokkanen, Karhunen & Luukkainen 2011, 332).

Kerta- ja satunnaisostajat ovat yritykselle hyodyntamatonta ostopotentiaalia.

Heidat tulisi saada ostamaan uudelleen, esimerkiksi ensiostoa seuraavalla lisa-
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tarjouksella seka tiedottamalla uutuuksista. Kanta-asiakasjarjestelmén luominen
seka kutsut asiakastilaisuuksiin luovat ostajalle lisdarvoa ja takaavat heille par-
haan mahdollisen palvelun. Tama lisdd asiakastyytyvaisyytta sekd vahentaa
yrityksen markkinointikustannuksia, silla kokemuksen perusteella asiakas tietaa,

mité yritys tarjoaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 477-478.)

Asiakkaille voidaan kehittda uskollisuusohjelmia, joilla luodaan kanta-
asiakaskuntaa. Uskollisuusohjelmat voivat olla tuotteistettuja tai tuotteistamat-
tomia. Tuotteistetut uskollisuusohjelmat ovat julkisia ja niilla on tarkat saannot.
Kuluttajamarkkinoinnissa kaytetaan usein tuotteistettua mallia, silloin kun asiak-
kaita on paljon ja ostot ovat saanndllisia. Tuotteistamatonta uskollisuusohjelmaa
taas kaytetaan useimmiten b-to-b -markkinoinnissa. Ohjelman sisaltdéa ei valt-
tamatta kerrota asiakkaalle, jolloin edut yllattavat asiakkaan positiivisesti. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 478.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Pirkanmaan maa- ja kotitalousnaiset seka Pro Agria Pirkanmaa haluavat tutki-
muksen avulla selvittda, mitka asiat vaikuttavat yrityksen ostopaatoksen teke-
miseen. Maaseutumatkailuyritykset sek& seurakuntien ruokapalvelut ovat sijain-
tinsa kannalta todennadkoisimpia kayttdjia lahialueiden tuottajien tuotteille. Tut-
kimuksella selvitetaan myos tuotteita kayttavien yritysten markkinointia kuluttajil-
le seka asiakkaiden kiinnostusta raaka-aineiden alkuperaa kohtaan. Pro Agria
pyrkii tulosten perusteella kasvattamaan luomu- ja lahiruokatuotteiden kayttoa,
seka neuvomaan yrityksid, miten tuoda kaytto0a asiakkaiden tietoisuuteen. Tu-
losten perusteella pyritddn myds lisddmaan sellaisten yritysten, jotka eivat kayta
lahi- tai luomuruoka tuotteita, tietoutta l&hialueiden tuottajista. My6s maa- ja
kotitalousnaisten antamaa neuvontaa luomu- ja lahiruuan kayttoon siirtymisestéa
on helpompi l&hted tarjoamaan yrityksille, jos tarvetta tdhan on jo kartoitettu.
Tulokset neuvontaa haluavista yrityksista toimitetaan maa- ja kotitalousnaisille

seka Pro Agrialle.

Tutkimus toteutetaan maarallisena lahettamalla Pirkanmaan alueen maaseutu-
matkailuyrityksiin sekd seurakuntien ruokapalveluihin sahkoéinen kyselylomake
(lite 1). Saadut vastaukset vieddan Tixel -tilastointiohjelmaan, josta saatujen
kuvioiden pohjalta tulokset analysoidaan. Tixel — ohjelmalla tuloksista voidaan
tehda taulukoita sek& ristiintaulukointia. Kyselylomakkeessa on myds avoimia
kysymyksia, jolloin vastaaja voi kertoa tarkemmin ajatuksiaan. Kyselyssa olleet
avoimet kysymykset analysoidaan laadullisesti. Koska sahkdisia vastauksia
saatiin vahan, osa kyselyista suoritettiin puhelimitse. Puhelimitse suoritetun ky-
selyn pohjalla toimi s&dhkdinen lomake. Kysely lahetettiin 66 yritykseen, joista 13
vastasi sahkoiseen kyselylomakkeeseen ja viisi puhelimitse, sekd sahkodpostitse
yksi vastaus seurakunnan ruokapalvelun ulkoistamisesta kaupungin pitopalve-

luyrityksiin. Kyselyn vastausprosentti oli 27 % ja vastauksia yhteensa 19.

Tutkimuksen kyselylomake sisdltéa kysymyksia luomu- ja l&hiruuan kaytosta
seka yritysten tuntemusta lahiseudun tuottajista. Myos ohjeistuspalveluiden,

Portaat luomuun ja Ymparistopassi, tuntemusta halutaan kartoittaa, seka selvit-
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tda mahdollista kiinnostusta neuvontaa tai koulutusta kohtaan Pro Agrian tai
maa- ja kotitalousnaisten taholta. Yrityksilta kysyttiin my6s mahdollisesta mark-
kinoinnista kuluttajille, toisin sanoen tuovatko he l&hialueiden tuottajien raaka-

aineiden kayton asiakkaiden tietoisuuteen.

Kyselyt lahetettiin Pirkanmaan alueen yrityksiin ja seurakuntiin. Vastauksia saa-
tiin ympari Pirkanmaata, esimerkiksi Orivedelta ja Hameenkyrosta. Akaan seu-
dun vastausprosentti oli erittdin hyva, kaikki yritykset seka seurakunta talta alu-
eelta vastasivat kyselyyn. Myds Mantta-Vilppulan alueen vastaajat olivat aktiivi-
sia. Sastamalalaisia yrityksia oli muihin paikkakuntiin verraten paljon, mutta vas-
tauksia talta alueelta ei saatu lainkaan.

Tutkimus aloitettiin kyselylomakkeen tekemisella. Pohja hahmoteltiin Kirsti Jar-
vensivun ja Outi Penttilan kanssa, ja viimeisteltiin yhdessa opinnaytetyén ohjaa-
jien kanssa. Kirstin ja Outin osallistuminen kyselyn laadintaan takasi sen, etta
se sisalsi nimenomaan heidan toiveidensa mukaiset tiedot. Kyselylomaketta
tehdessa oli tarkedd muodostaa kysymykset niin, etta niilla saatiin helposti halu-
tut tiedot, kyselyn pysyessa kuitenkin lyhyehkona, jotta vastaajilla kuluisi mah-
dollisimman Iyhyt aika. N&in vastausten saaminen helpottuu, koska vastaaja

tietdd kyselyn olevan lyhyt.

Kyselylomake lahetettiin valmiiksi keraamieni yrityksien yhteystiedoissa ilmoitet-
tuun sahkopostiosoitteeseen viikolla 42. Aikaa kyselyyn vastaamiseen oli varat-
tu viikko, mutta vastausten vahaisen maaran takia aikaa pidennettiin viikolla ja
yrityksille lahetettiin muistutusviestejd. Kun nainkaan ei saatu riittdvasti vasta-
uksia, tavoittelin yrityksia puhelimitse. Kyselyyn osallistuneet yritykset rajattiin jo
tyon aihetta annettaessa. Tutkimukseen haluttin nimenomaan yrityksia maa-

seutumatkailun piiristd sek& seurakuntien ruokapalveluista.
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Sahkdiseen kyselylomakkeeseen vastasi 13 yritystd, joista kolme oli seurakun-
tien ruokapalveluita. Puhelimitse vastauksia antoi viisi yritysta, joista yksi oli
seurakunta. Yhdesta seurakunnasta vastattiin sahkodpostilla, mutta ei kyselylo-
makkeeseen. Kyselyyn vastanneista henkildista 13 eli 72 prosenttia vastasi yri-

tyksen raaka-aine tilauksista, ja 28 prosenttia vastanneista ei vastannut yrityk-

sen raaka-ainetilauksista.
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KUVIO 4. Alueen tuottajien tuntemus

Suurin osa, 67 prosenttia, kyselyyn osallistuneista (kuvio 4) vastasi tuntevansa
alueensa tuottajat kohtalaisesti, kun taas 22 prosenttia vastaajista tunsi alueen-
sa tuottajat hyvin. 11 prosenttia vastaajista ei tuntenut tuottajia kunnolla. Kui-
tenkin yksi puhelinkyselyyn vastanneista sanoi tietdvansa tuottajat, mutta ei tun-

tenut heitd henkilokohtaisesti.
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KUVIO 5. Luomuraaka-aineiden kaytto yrityksissa

56 prosentissa kyselyyn osallistuneista (kuvio 5) yrityksista kaytettiin luomuraa-
ka-aineita, kun taas 44 prosentissa ei luomua kaytetty. Vastaajien mielesta
luomuruokaa on ymparistéa kunnioittaen, ilman keinotekoisia lannoitteita tai
ymparistolle myrkyllisia aineita tuotettua puhdasta ruokaa. Tuotanto on luon-
nonmukaista ja mahdollisimman l&hell& tuotettua. Myds riista ja metsamarjat
tulkittiin vastanneiden keskuudessa luomuksi. Kuitenkaan riista ei ole luomua ja
vain sertifioidulta alueelta poimitut marjat ovat luomua, mikéli koko poimintaket-

ju kuuluu valvontaan.

Yrityksissa useimmin kaytettavia luomutuotteita olivat vilja- ja jauhotuotteet seka
kananmunat. Maitotuotteet seka kasvikset, juurekset, vihannekset ja yrtit olivat
myoOs usein kaytettavia tuotteita. Myds kahvi ja tee olivat yritykseen luomuna
hankittavia tuotteita. Yhdessa vastanneista yrityksista kaytettiin omilla pelloilla
kasvatettavia vihanneksia seka viljoja, joista yritykseen leivottiin itse tuotteet.

Luomuruuan kayton estona yleisimmin on hinta. Kielteisesti luomuruuan kayt-
t6on vastanneet kokivat luomutuotteiden hinnan olevan usein kalliimpi kuin teol-
lisesti tuotettujen. Kallimmat raaka-aineet nostaisivat asiakkaille myytavien tuot-
teiden hintaa, joten kysyntaa ei ole. Myos tuotteiden saatavuus oli mainittu es-

teend luomutuotteiden kaytolle.
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Lahituottajien tuotteiden kayttd
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KUVIO 6. Lahituottajien tuotteiden kaytto yrityksessa

Lahes kaikissa vastanneista yrityksista (kuvio 6), 89 prosentissa, kaytettiin joita-
kin lahialueiden tuottajien tuotteita. Vain 11 prosenttia vastanneista ilmoitti, ettei
yrityksessa kayteta lainkaan lahialueiden tuottajien tuotteita. Lahiruoka maaritel-
tiin vastauksissa lahella tuotettuna, kotimaisena, lahialueen tuottajien ja yrittji-
en tukemisena sekd oman alueen ostovoimaa parantavana. Lahiruokaa on la-

hella tuotettu seka toimitusmatkat ovat mahdollisimman lyhyet.

Lahituotteiden kaytto oli yleisempaa kuin luomutuotteiden, ja kaytettavien tuot-
teiden kirjo laajempi. Useimmin kaytettyja tuotteita olivat vihannekset ja juurek-
set, kananmunat, maito- ja lihatuotteet. Myds marjat, hedelmat, hunaja ja jaate-
|6 oli mainittu kaytettaviksi tuotteiksi. Useat vastanneista yrityksista kayttivat
saanndllisesti saman kaupungin leipomoiden tuotteita. Koska osassa yrityksista
tuotteet tulevat paasaantoisesti tukun kautta, ei lahituottajien tuotteita ollut saa-

tavilla.
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KUVIO 7. Raaka-aineiden hankintakanavat

72 prosenttia vastanneista yrityksista (kuvio 7) teki raaka-ainehankintansa Vi-

24

hannesporssin kautta. Myos Kespro oli yleisimmin (44 prosenttia yrityksistd)

kaytettyja tukkuja. Muita raaka-aineiden hankintakanavia olivat Kanta-Hameen

tuoretukku ja Chipster. Omaa tuotantoa oli myés muutamassa yrityksessa, ku-

ten oman puutarhan yrtit, vihannekset, marjat ja hedelméat, seka kahdessa yri-

tyksessa leivottiin omat leivat. Seurakuntien vastauksissa vahittaiskauppa ol

useimmin kaytetty hankintakanava, silla raaka-aineiden ostomaarat olivat va-

haisia.
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KUVIO 8. Luomun kaytto verrattuna raaka-aineiden hankintakanaviin

Luomuraaka-aineita kayttavista yrityksista (kuvio 8) kahdeksan teki ostonsa Vi-
hannesporssin kautta. Myds alkutuottajalta ostettavat tuotteet seka itse tuotetut
olivat usein luomua. Kespron kautta yritykseen tilattavat tuotteet sisalsivat vahi-

ten luomuraaka-aineita.
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KUVIO 9. Lahiruuan kaytto verrattuna raaka-aineiden hankintakanaviin
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Kaikissa kyselyssa mukana olleista tukuista (kuvio 9) ja muista hankintakana-
vista oli tarjolla l&hialueiden tuottajien tuotteita. Kuitenkin l&hituotteita kayttavien
yritysten useimmin kaytettyja hankintakanavia olivat Kespro, Vihannesporssi
sekd muut hankintakanavat. Kyselyyn osallistuneista yrityksista, jotka kayttavat

l&hituottajien tuotteita, 12 vastasi ostavansa tuotteet Vihannesporssista.

Luomu- ja lahiruuan markkinointi oli yrityksissé vahaista, kuitenkin lahialueen
tuottajien tuotteita markkinoitin useammin kuin luomuraaka-aineiden kayttoa.
Kyselyyn osallistuneista yrityksista vain kolmannes (33 prosenttia) markkinoi tai
toi muuten asiakkaiden tietoon kayttavansa luomutuotteita. Syynad markkinoi-
mattomuudelle oli tuotteiden vahainen kayttd. Lisaksi luomu -viittaus yrityksen
nimessa antaa asiakkaalle ennakko-odotuksen tuotteiden kaytosta. Kuitenkin
luomua markkinoivat yritykset uskovat markkinoinnin tuovan lisdarvoa yrityksel-

le seka lisatietoa asiakkaille.

Lahiruokaa markkinoitin enemman kuin luomuruokaa. 61 prosenttia lahiruoka-
tuotteita kayttavista yrityksista markkinoi tai toi asiakkaan tietoisuuteen tuottei-
den alkuperaa. Alkuperaa kerrottiin asiakkaille kysyttdessa tai myynnillisilla syil-
1&; jonkin tietyn lahialueen lihan myyminen sen nimella oli helpompaa kuin tun-
temattoman lihan. Tuotteista kerrottiin yrityksen internetsivuilla tai paikanpaalla.
Lahituotteita ei mainostettu, jos niiden kaytto yrityksessa oli vahaista.
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Asiakkaiden kiinnostus

20 A

10

kylla ei

KUVIO 10. Asiakkaiden kiinnostus tuotteisiin

56 prosenttia vastanneista (kuvio 10) ei kokenut asiakkaiden olevan kiinnostu-
neita yrityksessa kaytettavien tuotteiden alkuperasta. Kuitenkin asiakkaiden toi-
veet vaikuttivat puolessa (9/18 vastanneista yrityksista) kyselyyn osallistuneiden
yritysten tapauksista raaka-aineiden ostopaatokseen tekemiseen. Vastauksissa
kerrottiin, ettd tuotteet valmistetaan kylla tdysin luomuna, jos asiakas tilaus-

tarjoilutilanteessa sita pyytaa.

Vain kahdessa vastanneista yrityksista oli kaytetty Portaat luomuun -ohjelmaa,
Ymparistopassia ei missaan yrityksista. 28 prosenttia kyselyyn vastanneista
yrityksista oli kiinnostunut Pro Agrian tarjoamasta neuvonnasta luomun kayttoon

siirtymisessa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kysely lahetettiin 66 yritykseen, mutta sahkoisia vastauksia sain vain 14 ja pu-
helimitse 5. Mielestani luomu- ja lahiruokateemat ovat lisdéantyvia aiheita, joista
keskustellaan useissa medioissa. On puolesta ja vastaan asettuvia ihmisia, joil-
la on vahvoja mielipiteita. Luomu- ja l&hiruuan kayttd nahdaan hyvana asiana
ymparistolle seké lahialueen elinkeinolle ja taloudelle. Uskon, etta yrityksissa,
joissa luomu- ja lahiruokaa kaytetaan, on helpompi vastata kyselyyn, silla he
"sopeutuvat paremmin” tahan arvoon. Kysely toteutettiin anonyymina ja luotta-

muksellisesti.

Vastauksen saaminen sahkoiseen kyselyyn on muissakin tapauksissa epavar-
maa. lhmiset lukevat sahkopostinsa parhaimmillaan useasti paivassd, mutta
aikaa kyselyyn vastaamiseen ei valttdmaétta ole. Jos kyselyyn ei vastaa heti, jaa
vastaus todennakdisesti saamatta. Muistutusviestien lahettdminen useasti myos
arsyttaa ihmisia. Puhelimitse suoritettu haastattelu takaa paremman vastaustu-
loksen, mutta aina vastaajalla ei ole aikaa tdhankaan. Kuitenkin kyselyn vasta-
usprosentti oli 29.

Tama tyo selvittad, mitka asiat vaikuttavat tuotteen alkuperan valintaa ja osto-
paatoksen tekemiseen seka luomu- ja lahiruokatuotteiden kayttoa maaritellyissa
yrityksissa. Yli puolet kyselyyn vastanneista yrityksista kaytti luomutuotteita ja
jopa 89 prosenttia vastanneista lahituottajien tuotteita. Vastausprosentin pie-
nuus tuo epavarmuuden tulosten paikkansapitavyydesta seka yleistettavyydes-
ta, mutta tutkimustulos on suuntaa-antava. Luomu- ja lahiruokatuotteiden kéaytto

lisdantyy ja sité halutaan yrityksissa lisaté jatkossakin.

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olivat luomutuotteiden padsaantodisesti kal-
limpi hinta. Yksi kyselyyn osallistuneista vastasikin seuraavasti: ” Hinta-syy.
Kustannukset on ollut pakko saada kuriin.” Taloustilanteen vuoksi yritysten, var-
sinkin ravintola-alalla, on kilpailtava samoista asiakkaista. Pirkanmaa on vakilu-
vultaan Suomen toiseksi suurin maakunta, joten potentiaalisten asiakkaiden

maarad on suuri. Yritykset joutuvat kayttamaan markkinointiin rahaa, jonka voisi
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kayttaa luomuraaka-aineiden korkeampiin kustannuksiin. Kuitenkin monessa
yrityksessa sanottiin olevan valmiita tekem&&n tuotteet taysin luomuna, jos
asiakas sitd toivoo. Taméa luonnollisesti vaikuttaa myytavan tuotteen hintaan,
joten asiakkaan tulee olla valmis maksamaan tasta “lisapalvelusta”. Sain yhden
sahkopostin koskien kyselya, jossa kerrottiin eraan seurakunnan ulkoistaneen
ruokapalvelunsa taysin kaupungissa toimiviin pitopalveluyrityksiin. Taman pe-
rusteella seurakunnalle tuli halvemmaksi ulkoistaa palvelut kuin palkata keittio-
henkilokuntaa. Oletan tdman perusteella, ettéd seurakunta ei ole mytskaan val-
mis maksamaan luomusta. Mielestani hintasyy on kuitenkin pienempi harmi
kuin saatavuus ja toimituskanavat. Uskon, ettd asiakkaat olisivat valmiita mak-

samaan kallimman hinnan, jos siten voisi taata tiedon tuotteiden alkuperasta.

Luomun saatavuus mainittiin yhdeksi syista, miksi tuotteita ei kayteta. Suurissa
tukuissa on luomuvaihtoehtonsa, mutta ndméa voivat olla suppeita tai huonosti
esilla. Tilausta tehdessa halvempi vaihtoehto vie usein voiton. Yksi vastanneista
kokikin tukusta tilattaessa valinnanmahdollisuuden olemattomaksi: "Tuotteem-
me tulevat padasiassa tukun kautta.” Tukuissa on paasaantoisesti tarjolla tuot-
teita, joita on saatu suuria erid. Naitd kauden tuotteita myyd&an yrityksille hal-

vemmalla, joten vaihtoehtoisen tuotteen etsiminen on yritykselle turhaa.

Muutos luomu- ja lahiruokatuotteiden tarjontaan tulisikin lahtea ylemmalta tasol-
ta. Suurien tukkujen valikoimaa tulisi kasvattaa tai jo tarjolla olevia tuotteita
mainostaa yrittdjille. Tarjonnan lisaamisesta olisi hyodtya niin tuottajille, tukuille
kuin yrittajillekin. Mainonnallinen arvo liséisi yrityksen arvoa seka tuottajien tun-
nettuutta. Naen myos tukkujen tarjonnan laajuuden myonteisena tekijana kilpai-
lussa. Ostamalla tuottajalta, tukut tukevat heidan toimintaansa ja elinkeinoa,
jolloin tuotteita ostamalla yrittajat pitaisivat tuotannon monipuolisena. Suurien
tukkujen ostaminen liséisi myds tuotantoa, jolloin tuotteiden hinnat voisivat las-

kea.

Lahi- ja luomutuottajien yhteistyd ja verkostoituminen voisivat luoda pohjan yh-

teiselle "kuljetusringille”. Taten vahennettaisiin kuljetuksesta aiheutuvia kustan-
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nuksia, kun tuotteet kuljetettaisiin samalla kerralla jatkokayttajille. Liséksi tuot-
teiden saatavuus helpottuisi. Tampereen seudulla toimii Luomulaatikko-palvelu,
jonka tarkoituksena on tarjota saatavilla olevaa ja lahella kasvatettua luonnon-
mukaista ruokaa paasaantoisesti kotitalouksiin, mutta myés ammattikeittidihin.
Palvelun avulla pyritdéan lisddamaan Tampereen seudun viljelijoita lisdamaan
luomuviljelyd, sekéa asiakkaiden tietoisuutta tuotteiden alkuperasta. (Luomulaa-
tikko 2011.) Pientuottajien verkostoituminen takaisi tuotteiden saatavuuden se-
kd kustannukset jaisivat pienemmiksi. Tuotteiden toimitusvarmuus lisaantyisi

verkostoitumisen avulla, silla toimitusketju ja saatavuus olisivat laajemmat.

Tuotteiden saannin luotettavuus on iso tekija tuottajan valinnassa. Ostettaessa
yksittaiselta tuottajalta, ei varmuutta tuotteen saannista ole. Pienikin ongelma
tuotteiden saannissa voi johtaa tuottajan vaihtamiseen. Yritykselle on tarkeaa
saada tilaamansa tuotteet tilaamalle paivalleen, eikd varaa virheisiin ole. Yh-
teiskuljetuksilla ja verkostoitumisella voitaisiin saatavuus taata, silla vaikka jol-

tain tuottajalta tuote loppuu, voisi sita verkoston avulla saada toiselta.

Luomu- ja lahituottajat voisivat ottaa yhteytta yrityksiin itse tai valikdden kautta.
Pro Agria Pirkanmaa voisi kehittaa lehtisen jossa olisi tietoa Pirkanmaan alueen
tuottajista. Markkinoinnissa tulisi huomioida yritys kokonaisuutena, ei vain sen
tuottamana tuotteena. Jonkin tietyn tilan tuote on myyvempi, kun siihen lisataan
tilan oma nimi. Ravintoloiden ja yritysten tulisi huomioida asiakkaita palvelles-
saan naiden tuotteiden esille tuomisen. Maakuntaidentiteetin korostaminen ja
markkinointi liséisi yrityksen arvoa. Turistit haluavat matkailullaan saavuttaa
kokemuksia, ja tarjoamalla l&hialueella tuotetuista raaka-aineista valmistettuja

alueelle tyypillisia ruokia asiakkaan toive voidaan tayttaa.

Pro Agria Pirkanmaan vuonna 2008 alkaneen luomu- ja lahiruokahankkeen tar-
koituksena onkin luoda edellisisséa kappaleissa kerrotun tapainen verkosto tuot-
tajien vélille. Hankkeen tuloksena pyritdéan muodostamaan viljelijoiden valinen

yhteisty0, jossa toimitetaan luomukasviksia erikoisliikkeisiin seka ammattikeitti-
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oihin. Samalla hanke pyrkii parantamaan viljelijdiden tuotanto-, liiketoiminta- ja
markkinointiosaamista. Hanke paattyy 31.12.2011, jonka jalkeen tuloksia voi-
daan analysoidaan. (Pro Agria Pirkanmaa 2011.)

Lahiruuan kayttd oli yleisempd& kuin luomuruuan. Tahan vaikuttavia tekijoita
ovat saatavuus, hinta ja lisdarvon tuominen yrittjalle ja yritykselle. Erds vastaa-
jista kertoi lahialueiden tuotteiden markkinoinnin asiakkaalle lisaavan myyntia
seka arvoa tuotteelle. Lisaamalla tuotteen eteen tuottajan nimi, tuotteesta teh-
daan kotoisampi ja helpommin l&hestyttava, joka vaikuttaa asiakkaat tunteisiin:
"Paijan liha vaan on niin hyvaa”. My6s kotimaisuus seké alueen talouden tuke-
minen olivat lahiruuan valintaan innostavia tekijoita. Lahialueen tuottajien tuot-
teiden valinta myds vahentaa toimituksesta aiheutuvia kustannuksia ja ymparis-
tohaittoja. Tuotteiden koetaan olevan terveellisempia seké sisaltavan vahem-
man sailontaaineita, silla toimitusmatkojen lyhentyessa ei tarvetta pidempiaikai-

selle varastoinnille ja sailomiselle ole.

Lahiruuan méaaritteleminen on vaikeaa, silla jokainen kokee lahiruuan eri tavalla.
Mielipide muodostuu omista henkilokohtaisista kokemuksista; matkan pituus,
ymparistotekijat, elinkeinon tukeminen sek& oman yrityksen liikeidea ja kustan-
nukset. Lahiruuaksi oli maaritelty kilometrimaaria, mutta suurin osa vastaajista
piti kuitenkin lahiruuan maarittelemisessa tarkeimpana ymparistollisia tai talou-
dellisia tekijoita. "Kaikki se ruoka mika on tuotettu pelloilla, jotka nakyvat ikku-
nastasi. Onko etelaamerikkalaisella soijalla ruokittu kotiel&in, joka on kasvanut
toisella puolella Suomea lahiruokaa? Ei ole.” Tehotuotanto vastaan pientuottajat
asettelu vaikutti myos lahiruuan maarittelyyn. Tehotuotanto koetaan pahana

asiana, jolloin se ei kosketa hyvia arvoja kuten lahiruoka.

Opinnaytetyon tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd luomu- ja lahiruuan kayttoa
yrityksissa haluttaisiin lisata. Asiakkaat ovat kiinnostuneita sydmiensa tuotteiden
alkuperasté seka tuotantotavoista. Yritykset ovatkin alkaneet lisatd néiden tuot-
teiden kayttoa keittidissaan joko sdanndllisesti tai asiakkaan toiveesta. Kyselyn
vapaa sana - kohtaan vastaajat saivat kirjoittaa omia ajatuksiaan. Eras vastaa-

jista kuvailikin omaa ajatustaan seuraavasti: "Kotitaloudessani kaytan paljon
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luomua ja lahiruokaa. Olen niiden kannattaja. Ajatuksissani on tuoda lisda luo-
muraaka-aineita myds yrityspuolelle.” Mielestéani kotioloissaan luomutuotteita
kayttavat ihmiset ovat valmiimpia tuomaan tuotteita myds yritysmaailmaan, silla
heilla on henkilokohtaisia kokemuksia tuotteiden kaytdstd seka omat syynsa

(esimerkiksi terveydelliset tai ymparistolliset), miksi tuotteita kayttavat.

Kyselyssa kysyttiin ohjeistuspalveluiden, Portaat luomuun ja Ymparistopassi,
kaytosta yrityksissa. Portaat luomuun -ohjelmaa oli kaytetty vain kahdessa yri-
tyksessa, eikd ymparistopassia ollut kaytetty missaan. Syyna voidaan pitaéa pal-
veluiden tuntemattomuutta tai yritysten valinpitamattomyytta. Palveluita ei nah-
da markkinoinnin kannalta tarpeellisina, vaikka esimerkiksi Portaat luomuun -
ohjelmaa kayttavat yritykset on helposti haettavissa kyseiselta sivustolta, ja ta-
ma on ns. ilmaista, myonteistd markkinointiviestintaa. Palvelut toisivat yrityksille
my0s lisdarvoa, ainakin niista tietdvien asiakkaiden keskuudessa. Vaikka oh-
jelmien kayttda ei tuotaisikaan asiakkaan tietoisuuteen, tarjoaisivat ne yrityksel-
le kuitenkin hyodyllista tietoa. Esimerkiksi ymparistopassi auttaa yritysta toimi-
maan ymparistoystavallisemmin ja nain saastamaan esimerkiksi sahktkustan-

nuksissa.

Ravintola-alalla yrityksen liikeidea vaikuttaa toimittajan seké ostopaikan valin-
taan. Esimerkiksi nopean syomisen yritys pyrkii valitsemaan toimittajan luotetta-
vuuden ja nopeuden perusteella. Ostettavan tuotteen jalostusaste vaikuttaa
paatokseen: pikaruokaravintolassa ajankayttd on rajoitettu pienimpaan mahdol-
liseen, jolloin aikaa esimerkiksi leivontaan ei ole ja tuotteet ostetaankin valmiina.
Tuotteen hinta ja sen vaihtuminen sesongin mukaan vaikuttavat tuotteen valin-
taan. Monissa ravintoloissa ruokalistat valmistetaan kyseisen tuotteen saata-
vuuden mukaan. Saatavuus maéaarittelee raaka-aineen hinnan, jolloin tuote on
ostettavissa halvemmalla, koska sitd on enemmaén saatavilla. Ruokalistasuun-
nittelussa tulisikin huomioida vuodenajat ja kausituotteistus, ja néin kustannuk-
set voisivat laskea seka luomu- ja lahituotteiden kaytto lisdantya. Yritykset voi-
sivat myos esimerkiksi vaihtaa tukusta tulevan leivdn oman alueen leipomon

tuotteisiin, tukemalla nadin leipomoa seka tuomalla tuotteelle lisdarvoa.
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Toimitustavat vaikuttavat yleisesti tuotteen seka toimituskanavan valintaan. Kun
ostetaan suuresta tukusta, tuotteet toimitetaan kerralla, jolloin yritys saa paa-
saantoisesti kaiken tarvitsemansa samasta paikasta. Toimittajan valintaan voi
vaikuttaa tilaajan omat henkilokohtaiset arvot esimerkiksi ymparistolliset tekijat
tai taloudelliset syyt. Ympariston kannalta jarkevampaa on tilata tuotteet samas-
ta paikasta ja nain saastya “turhilta” kilometreiltd. Tukut toimittavat tuotteet
myds moniin yrityksiin kerralla, joka vahentaa kuljetuksesta aiheutuvia paastoja.
Toisaalta suurilla tukuilla on varastonsa tietyissd kaupungeissa, ja lisaksi he
tuovat tuotteita myds ulkomailta. Jos yritys sijaitsee kauempana varastoista, on
kannattavampaa hakea tuotteet naapurin maatilalta kuin tilata ne kauempana
sijaitsevasta tukusta. Tukut kuitenkin tarjoavat monipuolisesti tuotteita, kun taas
alueen tuottajien valikoima voi olla suppea, jolloin yritys ei saa kaikkea tarvitse-
maansa omalta alueeltaan. Tahén vaikuttaa myds tuottajien tunteminen tai tun-
temattomuus. Jos yrityksen tilauksista vastaava henkilo ei tunne tuottajia, ei han
myoskaan tieda mita tuotteita voisi yrityksessaan kayttaa.

Vahittaiskaupan lahi- ja luomuruokatuotteiden valikoiman kasvaessa myds ku-
luttajien omakohtaiset kokemukset tuotteista lisdantyvéat. Toisaalta asiakkaat
osaavat vaatia rahalleen vastinetta, mutta myos ravintola-alalla tydskentelevien
omat mielipiteet ja kokemukset saattavat lisata kayttéa. Paikallisen elinkeinon
tukeminen, kestavan kehityksen ajatusmalli sekd muut henkilokohtaiset arvot
vaikuttavat tuotteiden valintaan. Vahittdiskaupan valikoiman kasvaminen lisaa

myds ammattikeittidissé tuotteiden saatavuutta.

Tutkimuksen mukaan Pro Agrian ja maa- ja kotitalousnaisten tarjoamalle neu-
vonnalle olisi kysyntd&. Yksi kyselyyn vastanneista olikin ehdottanut, etta Pro
Agria jakaisi yrityksiin yhteystietoja alueen tuottajista. Pro Agria ja maa- ja koti-
talousnaiset voisivatkin suunnitella yrityksiin lahetettavan tietopaketin, joka si-
saltaa perustiedot luomusta ja lahiruuasta, ohjeistuspalveluista seka tietoja alu-
een tuottajista (esimerkiksi tuotettavat tuotteet ja yhteystiedot). Myds teemapai-
vien jarjestdminen tuottajille ja kayttdjille voisi saada yrityksid innostumaan luo-

mu- ja lahituotteiden kaytosta.
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Proa Agrian ja maa- ja kotitalousnaisten ohjauksessa seka yhteistytssa on ai-
emmin tehty opinnaytetyd kuntapaattajien asenteista luomu- ja lahiruokaa koh-
taan. Jos tasta tyostd haluttaisiin jatkaa eteenpain, voisi seuraavaksi kysya
esimerkiksi ravintoloiden suhtautumista luomu- ja lahiruokaan tai toteuttaa ku-
luttajatutkimuksen. My6s kuntien hankintaa rajoittavasta hankintalaista voisi
tehda tutkimusta. Luomu- ja lahiruuan kokeminen kilpailuvalttina ja markkinoin-

nillisena tekijana voisi myds olla jonkin opinnaytetydn aiheena.
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Liite 1

KYSELYLOMAKE
Opinnaytetyd: Tutkimus luomu- ja lahiruuan kaytosta maaseutumatkailuyrityk-

sissa seké seurakuntien ruokapalveluissa Pirkanmaalla

Yritys:
Yhteyshenkilo:

1. Vastaatteko yrityksenne raaka-aine tilauksista?
a. kylla

b. ei

2. Mielestéani luomuruokaa on:

3. Mielestani lahiruokaa on:

4. Tunnen alueeni tuottajat
a. hyvin
b. kohtalaisesti

C. entunne

5. Kaytetddnkd yrityksessanne luomuruokaa?
a. kylla
b. ei

Jos vastasitte kylld, mitd luomutuotteita yrityksessanne kéayte-

taan?

Jos vastasitte ei, miksi yrityksessanne ei kaytetd luomutuottei-

ta?

6. Kaytetdanko yrityksessanne lahialueiden tuottajien tuotteita?
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a. kylla
b. ei
Jos vastasitte kylla, mita lahialueiden tuottajien tuotteita yrityksessan-

ne kaytetaan?

Jos vastasitte ei, miksi yrityksessanne ei kayteta lahialueiden tuottaji-

en tuotteita?

7. Misté yritykseesi hankitaan kaytettavat raaka-aineet? (voit valita useam-
man vaihtoehdon)

Heinon tukku

Kespro

Meira nova

Wihuri

Vihannespaorssi

-~ o 2 0 T p

vahittaiskauppa

alkutuottaja

> @

muu, mika:

Jos valitsit useamman vaihtoehdon, niin mika niistd on useimmin kay-
tetty?

8. Markkinoitteko/tuotteko asiakkaan tietoisuuteen luomuraaka-aineiden
kayon?
a. kylla
b. ei

miksi/miksi ei?

9. Markkinoitteko/tuotteko asiakkaan tietoisuuteen lahituottajien tuotteiden
kayton?
a. kylla
b. ei

miksi/miksi ei?
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10.Ovatko asiakkaat kiinnostuneita kayttamienne tuotteiden alkuperéasta?
a. kylla
b. ei

11. Vaikuttavatko asiakkaiden toiveet raaka-aineiden ostopaatoksen teke-
miseen?
a. kylla
b. ei

12.Yrityksessani on kaytetty Portaat luomuun — ohjeistuspalvelua
a. kylla
b. ei

13.Yrityksessani on kaytetty Ymparistopassi — ohjeistuspalvelua
a. kylla
b. ei

14.0nko yrityksessani tarvetta koulutukseen / neuvontaan Pro Agrian kaut-
ta?
a. kylla
b. ei

Vapaa sana:

Tahan voitte vapaasti kirjoittaa ajatuksianne lahi- ja luomuruokaan liittyvista
teemoista, esimerkiksi millaisena ndette luomu- ja lahituotteiden kayton tulevai-
suuden  yrityksessdnne? Mikda on oma  mielipiteenne  aihees-

ta?

Opinnaytetyohon liittyy olennaisesti muutaman puhelinhaastattelun tekeminen,

jossa aiheeseen perehdytadn tarkemmin. Haastatteluun valitaan yrityksia, jotka



42

kayttavat luomu- ja lahiruokaa seka yrityksia, jotka eivat kayta. Oletko halukas

osallistumaan puhelinhaastatteluun?

a. kylla
b. ei

puhelinnumero:

Ajankohta, jolloin parhaiten tavoitettavissa:

KIITOS VASTAUKSESTANNE!



