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Maamerkit-ohjelma

Maaseudulla voi olla nykyistd merkittdvdmpi rooli jokaisen suomalaisen
kokeman hyvinvoinnin ldhteend ja kestdvén kehityksen ratkaisujen I6yty-
misessé. Sitran Maamerkit-ohjelma etsii rohkeasti erilaisia ndkbkulmia ja
edistaa innovatiivista toimintaa maaseudun uusien merkitysten I6ytymiseksi.
Yritysten kehittdmisesséd pyrimme saamaan aikaan uusia liiketoimintamalle-
Ja, helppokéyttéisié verkko-palveluita, ekotehokkaita energia- ja logistiikka-
ratkaisuja seké erityisesti asiakaslahtoisyytta.
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Esipuhe

Maailmalla ja meilld Suomessakin lahiruoka on vahva trendi ja uusia lahiruoka-
konsepteja on syntymdssa. Lahituottajien tuotteiden maara on myos lisaantynyt
jonkin verran kauppojen hyllyilld. Lahiruoka on kuitenkin viela marginaalissa.
Elintarviketeollisuuden ja kaupan paaintressi on keskittaminen ja tehokkuus yh-
distettyna vahvaan logistiikkaan ja jakeluun. Voisiko lahiruoalla olla tassa ja koko
elintarvikeketjussa suurempi merkitys?

Lahiruoan menestysta on Suomessa pyritty jo vuosia edistdmaan. Tulokset ovat
olleet viela aika hajanaisia kuten alakin. Tutkimus on yleensa painottunut tuottei-
siin, tuotantoketjuun ja tukitoimiin. Markkinointi ja liiketoiminannan kehittamisen
ponnistukset ovat jadneet puolitiehen. Myos raskas regulaatio ja logistiikan keskit-
tyminen ovat pitaneet alan tuotteita kuluttajilta piilossa.

Olisiko nyt uusi aika lahiruoalle? Kysynta kasvaa ja kuluttajat ovat ekologisesti ja
vastuullisesti valveutuneita. Mutta mita lahiruoka oikeastaan on? Millainen on sen
markkina ja markkinapotentiaali? Mitd ovat nama uudet Iahiruokakonseptit? Miten
lahiruoka saadaan sinne, missa kuluttajatkin ovat? Millainen on uusi menestyva
[ahiruokakonsepti? Mika on luomun ja ldhiruoan suhde? Mitd velvoitteita ja mah-
dollisuuksia hiili- ja vesijalanjalki tuovat tahan?

Tassa Deloitten Sitralle toteuttamassa selvityksessa saatiin naihin asioihin selkoa.
Lisaksi siina l6ydettiin Iahiruokabisneksen pullonkaulat, mutta myds se, miten ne
voidaan ohittaa. Padpaino selvityksessa olikin, millaisilla konsepteilla voidaan tehda
uusia kannattavia liiketoimintamalleja sek@ minkalaista lahiruoan tulisi olla, jotta
kuluttajat sité haluavat, ja miten jakelua voisi uudistaa niin, etta kuluttajat sita
saavat.

Ajatuksena on, etta selvitys olisi tyokalu alalla toimiville ja uusille yrittdjille lisaa-
maan ymmarrysta toimialasta, sen dynamiikasta ja erityisesti siitd, mita vaatimuk-
sia, haasteita ja uusia liiketoimintamalleja ja mahdollisuuksia alalla on. Tata varten
verkossa osoitteessa www.sitra.fi/maamerkit on verkkojulkaisun liséksi selvitys
ppt-muodossa seka tiivistetty yrityksen check list liiketoiminnan suunnittelun
helpottamiseksi.

Toivottavasti selvitys myds antaa lisdevaita lahiruoan sidosryhmille ja alan kehi-
tysorganisaatioille haasteiden ymmartamiseen ja uusiin ratkaisuihin, sekd ennen
kaikkea painopisteen siirtamisessa tuotannosta kuluttajaan ja panostusten lisadmi-
sessa markkinointi- ja liiketoimintaosaamisen alalla.

Jyri Arponen
Johtava asiantuntija, liiketoiminta

Maamerkit-ohjelma
Sitra
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Tiivistelma

Lahiruoan kulutuksen oletetaan kasvavan vahvasti. Vuonna 2015 Suomen ldhiruo-
kamarkkinan koon arvioidaan olevan noin 100-200 miljoonaa euroa. Vuonna 2008
se oli noin 74 miljoonaa euroa.

Kehitys Euroopassa ja Yhdysvalloissa luomuruoan osalta on ollut vauhdikasta ja
saman voidaan ennustaa tapahtuvan myos lahiruoan kohdalla. Jo nyt poliittinen
tahtotila niin EU:n kuin kansallisellakin tasolla on hyvin mydnteinen Idhiruokaa
kohtaan.

Kuluttajien tietoisuus ympariston tilasta seka yha korkeampi koulutus- ja tulotaso
muodostavat vankan pohjan lahiruokatuotteiden kasvavalle markkinalle, koska
Idhiruokaan liitetdan usein mielikuvat puhtaammasta tuotannosta ja laadusta. Ym-
paristovaikutukset muodostuvat tulevaisuudessa yha merkittdvammaksi myos koko
elintarvikeketjussa, jolloin Iahiruoan ekologinen merkitys entisestdan kasvaa.

Elintarviketuotanto on tiukasti sdadeltya, mika vaikeuttaa pienten lahiruokatoimi-
joiden tuloa alalle tai kasvua. Mahdollisuus menestykseen on kuitenkin merkittava,
koska vield talla hetkella markkinoilla ei ole yhtakaan vahvaa, kansallista toimijaa.

On myd6s muistettava, ettd Suomen maatilat ovat edelleen padosin pienid ja toimit-
tajamarkkinoilla olisi potentiaalia yhteiselle jakeluketjulle. Tama onkin vield talla
hetkella l&hiruoan suurimpia haasteita. Ostohalukkuus on olemassa useiden erilais-
ten kuluttajaryhmien keskuudessa, mutta tehokas ja valikdsia vahentava jakelu- ja
logistiikkajarjestelma on vield vailla toteuttajaansa.
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1. Lahiruokamarkkinoiden

kasitteellinen maarittely

Luomua vai lahiruokaa?

Luomuruoan kasite on selkedsti maaritelty, kun taas lahiruoka on edelleen hyvin
monitulkintainen kokonaisuus. “Luomu” tulee sanasta luonnonmukainen. Luonnon-
mukainen maataloustuotanto on virallisesti valvottua ja tiettyihin tuotantomenetel-
miin liittyvaa kasvinviljelyd, kotieldintuotantoa seka elintarvikkeiden jatkojalostusta
ja markkinointia. Luomun maarittely on paljolti EU-direktiivipohjaista.

Lahiruoan maarittely on sen sijaan hyvin kirjavaa. Sille ei ole yhta jaettua kasitet-
ta. Ensimmaisen kerran lahiruoasta on puhuttu 1990-luvulla, mutta varsinaisen
maérittelyn teki vasta Lahiruokatyéryhma vuonna 2000. Sen mukaan I&hiruoka on
“ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kdyttdd oman alueensa raaka-aineita ja tuotan-
topanoksia edistden oman alueensa taloutta ja tyéllisyytta”.

Suomen Elintarviketeollisuus ry puolestaan maarittelee Iahiruoan "Suomessa tuote-
tuksi ruoaksi’.

Myds kuluttajatutkimuskeskuksen tekema tutkimus rajaa aluetta edelleen. Tutki-
muksessa haastateltujen kuluttajien mielesta Idhiruoan maaritelmaan sopii hyvin
vaittama: "Léhiruoka on tuotettu Suomessa enintdén 100 km:n séteelld sen osto-
paikasta”. Tuotantopaikan sijaitessa ulkomailla sadan kilometrin sateella ruokaa ei
pideta lahiruokana.

Lahiruoan tarkasteluun liitetadn usein aluetaloudellinen nakdkulma (lahiruoka on

paikallisen ruoan kuluttamista), ruoan tuotantotapa (lahiruoka voidaan tuottaa ta-
vanomaisesti tai luonnonmukaisesti mutta pitkalle jalostettuja tuotteita ei enaa pi-
deta lahiruokana) seka ruoan markkinointindkékulma (lahiruoan kuljetusmatka voi
olla pitkakin, mikali tuote kuitenkin saapuu kuluttajalle mahdollisimman suoraan).

Luomun ja lahiruoan eroavaisuudet liittyvat siis laheisesti ruoan tuotannon si-
jaintiin. Luomutuotannossa keskeistd on tuotantomenetelmien luonnonmukai-
suus, mutta tuotannon sijainti ei ole merkitseva. Sen sijaan lahiruoka-ajatteluun
liittyy vahvasti aluetaloudellinen nakdkulma. Lahiruoka ei voi tulla maan rajojen
ulkopuolelta.
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Maarittelyn vaikeus

Lahiruoka-kasitteen yksityiskohtaisesta sisallostd ollaan montaa mielta. Maaritelmi-
en kirjavuus johtaakin lahiruoan puutteelliseen tilastointiin ja markkinointiin.

Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuksen (2005) mukaan “lahi” on vaikea maari-
tella yksiselitteisesti. Suppeimmassa kontekstissa ldhiruoka ajateltiin yleisimmin
yhden kunnan, naapurikuntien rajaaman alueen, Ia&nin, maakunnan tai talousalu-
een sisalla tuotetuksi ja valmistetuksi ruoaksi. Laajemman nakdkulman mukaan
kaikki suomalainen ruoka on ldhiruokaa. Tama viittaa maan pieneen kokoon ja
siihen, etta tiettyja erityistuotteita, kuten poronlihaa tai marjoja, on saatavilla vain
pohjoisimmasta Suomesta.

Ruoan kotimaisuuden idea on vahvasti sisddnrakennettu kasitteeseen. Kotimai-

suus liittyy enemman ruoantuotannon ja kulutuksen kulttuuriseen kuin maantie-
teelliseen etdisyyteen ja taman lisdksi oleellisesti myds ruoan alkuperaan ja sen
merkitykseen.

Lahiruokaa ei silti yleisesti voida pitdd samana asiana kuin suomalaista ruokaa.
Tutkimuksissa suomalainen ruoka nahtiin ja koettiin eri tavalla kuin Iahiruoka.
Lisaksi kuluttajat odottavat lahiruoalta ominaisuuksia, jotka erottavat sen isojen
kauppaketjujen tuotteista.

Lahiruoan madrittelemiseksi ei valttamatta edes ole tarpeellista asettaa tarkkoja
maantieteellisia rajoja. Tiheadn asutuilla alueilla maantieteellinen alue voi olla pie-
nempi, kun taas alueilla, joissa valimatkat ovat pitkat, saattaa lahiruoan maaritel-
ma olla valjempi. Mielekkddmpaa voisikin olla korostaa laheisyyden periaatetta.
Laheisyyden periaatteeseen liittyy valikdasien vahdinen lukumaara. Lahiruoka on
ruoantuotantoa, jonka tuotanto ja kulutus tapahtuvat mahdollisimman Iahella
toisiaan eivatka vaadi pitkaa toimitusketjua. Kuluttajille térkeat Iahiruoan omi-
naisuudet, kuten tuoreus ja korkealaatuisuus, tulevat varmistetuiksi juuri lyhyen
toimitusketjun kautta.

Lahiruoan maarittelyn puutteellisuudesta seuraa, ettei lahiruoasta ole juurikaan
tilastoja, ja etta Idhiruocan markkinointi kaupoissa, elintarviketeollisuudessa seka
ravitsemustoiminnassa on puutteellista. Tama johtaa edelleen Iahiruoan heikkoon
nakyvyyteen kuluttajalle ja kuluttajan vaikeuteen tunnistaa ja I6ytaa lahiruokaa.
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Tassa raportissa kaytettava maarittely

Lahiruoka on ldhelld tuotettua, oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia
hyddyntavaa seka kuluttajien toiveisiin vastaavaa ruokaa. Lahiruokatyéryhma on
maaritellyt Iahiruoan piirteiksi seuraavaa:

« Vastaa oman alueensa kuluttajien toiveisiin ja tarpeisiin.

o Tayttaa elintarvikkeiden lakisadteiset vaatimukset ja kaupan laatuluokituksen.

* Hygieeninen laatu ja turvallisuus on varmistettu vahintadn omavalvonta-
jarjestelmalla.

» Tuotannossa ja jalostuksessa kaytetadan mahdollisimman paljon oman alueen
raaka-aineita ja tuotantopanoksia.

o Markkinat ovat alueelliset.

» Tuotantoketjussa kaytetaan kestavan kehityksen mukaisia menetelmia.

» Suosii vuodenaikojen sesonkeja.

* Hyddyntaa alueellista ruokaperinnetta tuotekehityksessa ja markkinoinnissa.

Tdassa raportissa omaksutun, tiivistetyn ndkemyksen mukaan lahiruoka on tuotettu
Suomessa. Sillda on mahdollisimman lyhyt tuotantoketju, se on korkealaatuista ja
tuoretta sekd ottaa huomioon ympéaristonakdkulmat ja kestavan kehityksen.
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2. Toimintaympariston

osatekijat

Voimasuhteet hakevat viela paikkaansa

Vahittdiskaupat ovat paikallisen ruoantuotannon merkittavimpia yhteistydkumppa-
neita. Kaupan asema on elintarvikeketjussa parantunut, koska se voi kilpailuttaa
teollisuutta ja siten alkutuotantoa entista tiukemmin. Kaupan osuus elintarvikkei-
den hinnoista onkin kasvanut 2000-luvulla. My6s kauppojen omat merkit vahvista-
vat niiden asemaa. Lisaksi niille on siirtynyt entistd enemman perinteisia teollisuu-
den tehtavia kuten markkinointia ja kuljetuksia.

Kuluttaja

Vihittais- Ravitsemus- Muu (tori,
kauppahalli,

kauppa palvelut ruokapiiri, online)

Elintarvike-
teollisuus

Alkutuotanto ja jatkojalostus

Tuottajien horisontaalinen
verkosto (mm. pienyrittajien
osuuskunta)

Panostuotanto «——— Suora lahiruokaketju
<€—— Perinteisempi ruokaketju

Kuva 1: Suorassa lahiruoan arvoketjussa on perinteistd elintarvikealan arvoketjua véhemman
jalostusta ja valikasia. Paikalliseen ruokajdrjestelmaan lukeutuvat kuvan toimijoiden lisdksi
maaseudun kehittdjat. Myds muut toimialat, kuten kuljetus-, varastointi- ja pakkaamisala,
ovat paikallisen ruoantuotannon nakékulmasta kiinnostavia.
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Suomen lahiruokakentan toimijoiden voimasuhteet hakevat viela paikkaansa. Lahi-
ruoka on elinkaarensa alussa ja markkinoiden ennustetaan kasvavan. Markkinoilla
on siis viela tilaa kilpailulle, eika vahvoja brandeja ole.

Kilpailu on toistaiseksi fragmentoitunutta ja sen osa-alueita ovat 1) vahittaiskaup-
pa, 2) ravitsemusliikkeet, 3) paikalliset markkinapaikat ja 4) online-ruokakaupat.
Vain marginaalinen osuus lahiruoasta myydaan lahiruokakonseptilla. Silti osa
yrityksista hyddyntaa paikallista tarjontaa. Kysynta paikallisia ja maakunnallisia
tuotteita kohtaan voi vaikuttaa kaupan paatoksiin valikoimasta. Toisaalta kauppa
my0s ohjaa kuluttajia massakulutukseen ja voi suunnata paatoksillaan koko mark-
kinan kehitysta.

Voimakkaimmin kilpailuun vaikuttaa uusien
tulokkaiden uhka

Voimasuhteista vahvimmin kilpailuun vaikuttaa uusien tulokkaiden uhka. Kohtalai-
nen vaikutus tulee olemaan myés toimittajien ja asiakkaiden vallalla tai mahdolli-
silla substituuteilla.

Markkinoilla ei ole viela vahvoja bréndeja, mika paitsi lisaa kilpailua, myds helpot-
taa sinne tuloa. Poliittinen ilmapiiri tukee lahiruokayrittdjyytta ja kestavaa kehitysta
ja siten helpottaa siihen siirtymista. Kilpailutilanteessa markkinoiden uudet tulok-
kaat voidaan kokea uhkana.

Tukkujen kiinnostus lahiruokaa kohtaan on lisdantynyt samalla, kun kuluttaja-
markkinakanaviin padsy on hankalampaa. Tuotantoinvestoinnit prosessoimatto-
mille lahiruokatuotteille ovat pienet verrattuna perinteiseen elintarviketuotantoon.
Toisaalta perinteinen elintarviketeollisuus ei tarvitse suuria investointeja levittayty-
akseen lahiruokamarkkinalle.

Vahittdiskaupan vahva ketjuuntuneisuus ja maailmanmarkkinoilta maaraytyvat hin-
nat véhentavat toimittajien neuvotteluvoimaa. Toisaalta taas toimittajista voidaan
joutua kdymaan hintakilpailua esimerkiksi elintarviketeollisuuden ja vahittais-
kaupan kanssa, jotta nama saataisiin vaihtamaan kenties pitkaan yhteistydhon
perustuva toimitussuhteensa. Toimittajalle vaihto on helppoa, eika siita synny
merkittavia kustannuksia.

Vahittaiskaupan neuvotteluvoima asiakkaana on erittdin suuri lahiruokayritys-

ten suuntaan, mutta vield toistaiseksi vahittdiskaupan merkitys myyntikanavana
on vahainen. Lahiruoan ostohalukkuus on hieman luomuruoan ostohalukkuutta
suurempaa tuoteryhmasta riippumatta. Vahvojen lahiruokabrandien puuttumisen
vuoksi voidaan olettaa kuluttajien olevan epauskollisia yhdelle brandille. Ostokayt-
téytyminen lahiruoan suhteen ei ole hintasensitiivista.

Lahiruoan kanssa samoista markkinoista kilpailevat ryhmat, kuten luomutuotteet,
Reilu kauppa, trendiruoat ja ulkomaiset erikoisruokien nettikaupat, saatetaan
kokea markkinoilla myds uhkana. Myds kaupan itsensa kiinnostus potentiaalisesti
perinteista elintarvikemarkkinaa kannattavampaan lahiruokamarkkinaan kasvaa
markkinoiden mukana. Talléin kaupan omat brandit muodostavat substituutteina
uhan lahiruokatoimijoille.
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Markkinan kasvuun vaikuttavat tekijat

Lahiruoan markkinan kasvu perustuu kolmeen tekijaan: ldhiruoan edistémisen po-
liittiseen tukeen, tarjoajien kasvavaan kiinnostukseen seka kasvavaan kysyntaan.
Vuotuinen kasvuvauhti (CAGR) on 6,3 prosenttia.

EU tukee ja rahoittaa aluetaloutta seka kestdvaa kehitysta tukevia ohjelmia. Myods
kansallisesti julkinen sektori pyrkii edistamaan lahiruokaan liittyvaa yrittajyytta,
yksityista kulutusta ja ruokakulttuuria seka kasvattamaan lahiruoan kdyttéa omalla
sektorillaan. Vain regulaatiolla on talla hetkella markkinan kasvuun negatiivinen
vaikutus, koska elintarviketoiminta on hyvin saadeltya, mika saattaa vaikeuttaa
alan toimijoiden markkinoille tuloa.

Tarjonnan osalta kiinnostusta uusiin Iahiruoka-liiketoimintamalleihin on olemas-
sa. Vahittaiskauppa voi kuitenkin jarruttaa kehitystd, mikali se ei ota lahiruokaa
valikoimiinsa. Télla hetkelld jo olemassa olevat Idhiruoan toimijat kasvattanevat
markkinoita tulevaisuudessa vain hiukan, mutta toisaalta niin vahittdiskauppa kuin
muutkin tulevat lisdamaan lahiruokatuotteiden osuutta valikoimissaan.

Markkinan kasvuun vahvasti vaikuttava tekija on kysynnan kasvu. Kuluttajien
varallisuus on lisadntynyt, ja samalla entistd urbaanimmat kuluttajat etsivat lahi-
ruoan kautta uutta kulttuurista yhteyttd maaseutuun. Myds arvoja ilmaistaan nyt
ja tulevaisuudessa kulutuksen kautta, mista ovat esimerkkeina erilaiset eettisen
kulutuksen ryhmat. Lisaksi kuluttajien tietoisuus lisdantyy heiddn hakiessaan lahi-
ruoasta terveellisia ja turvallisia elintarvikevalintoja.
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3. PESTLE-analyysi

Tiivistelma

Mahdollisuuksia ja tarvetta lahiruoan edistamiselle voidaan tarkastella PESTLE-
analyysin mukaan makrotason ajurien kautta.

Politiikka (Politicial)

Euroopan unionin asettamat ja kansalliset kehittdmishankkeet seka poliittiset oh-
jelmat pyrkivat elinvoimaistamaan maaseutua ja kehittdmaan alueellista tuotantoa.
EU:n yhteisen maatalouspolitiikan uudistuksella pyritéan purkamaan tuotantorajoit-
teita kysyntépohjaisen toiminnan kasvattamiseksi.

Julkinen ja poliittinen keskustelu korostavat elintarviketuotannon paikallisuutta
lisaten lahiruoka-ajattelun esiinnousua. Paikallistuotantoa perustellaan myds turval-
lisuus- ja talouspoliittisista nakdkulmista globalisaation kasvattaessa ulkomaisten
elintarvikkeiden tuonnin osuutta ja véhentden siten maan omavaraisuutta.

Talous (Economic)

Koko elintarvikejarjestelma globalisoituu. Maataloustuote- ja elintarvikekauppa
eivat ole enda kansallisesti sdadeltavissa, kaupan esteitd on vdahennetty ja alalla
toimii ylikansallisia yrityksia. Maataloudella on suuri merkitys koko EU:ssa. EU-
aikana tuottajahintojen lasku on Suomessa vahentdnyt maatilojen maaraa ja
kannattavuutta tilakokojen kasvaessa. Panos- ja raaka-ainehintojen suuret vaihtelut
vaikuttavat tilojen kannattavuuteen muun muassa kuljetuskustannusten ja hankin-
tahintojen kautta. Lahiruoka saattaakin korottaa tuottajahintaa.

Lahiruoka on usein pienten ja keskisuurten elintarvikeyritysten, jatkojalostajien ja
tuottajien tuottamaa. Aluetaloudet hyétyvat rahavirtojen jdadessa alueelle. Toisaal-
ta kerroinvaikutus jaa koko kansantaloudelle pienemmaksi lyhyen toimitusketjun
vuoksi.

Sosiokulttuuri (Sociological)
Elintarvikeyrittajyydesta on tullut yksi tarkeimmistéd maaseutuelinkeinoista.

Elintarvikkeiden osuus kotitalouksien kulutusmenoista on pienentynyt vuosikymme-
nien aikana 13 prosenttiin. Kokonaiskulutuksen kasvu ei ole ollut tasaista, vaan se
seuraa suhdannevaihteluita.

Véaeston ikaantyminen, kotitalouksien rakenteen muutos, kdytettdvissa olevien tulo-
jen kasvu seka kaupungistuminen luovat perusteita muuttuville arvoille ja kulutus-
rakenteen muutokselle.
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Silti Euroopan ruokaskandaalit kuten BSE, tehotuotetun ruoan terveysriskit ja tuo-
tantoeldinten arveluttava kohtelu eivat ole saaneet suomalaisia kuluttajia vahvasti
liikkeelle. Hanketoiminnalla vaihtoehtoista ruoantuotantoa on tehty tunnetuksi.
My06s muut ruokaan kohdistuvat riskit, kuten ruokaterrorismi muokkaavat asenteita
ruoan alkuperaa ja ruokaketjua kohtaan.

Teknologia (Technological)

Tuotteiden jaljitettavyytta logistisessa ketjussa voidaan parantaa hyédyntamalla
RFID-teknologiaa. Toimintojen siirtdminen verkkoon ja muun muassa kaupan
sahkdiset jarjestelmat helpottavat maaseudun toimijoiden yhteisty6ta. Toisaalta
pientuottajat eivdt aina ole mukana kaupan jarjestelmissa, mika myds estaa hei-
dan paasyaan tavarantoimittajiksi.

Elintarviketeollisuudessa on useita teknologia-alueita, joiden arvoa voidaan paran-
taa aina tuoteominaisuuksista ja tuotannon tehokkuudesta pakkauksiin ja asiak-
kaan ostaman tuotteen jaljitettavyyteen saakka.

Lainsaadantd (Legal)

Suomen laissa ei ole varsinaisesti Idhiruokaan liittyvia saddoksia. Lahiruokaketjua
koskevat kuitenkin yleiset elintarvikeketjuun liittyvat kansalliset ja EU-tason lait ja
saadokset. Uusi, kesakuussa 2007 asetettu hankintalaki mahdollistaa tarkastelun
seka tuotteen hinnan etta sen kokonaistaloudellisuuden osalta.

Ymparistdvaikutukset (Environmental)

Lahiruoan tavoitteena on edistéa kestavaa, jarkevaa ja lapinakyvaa elintarvikeket-
jua ja tuotteiden jaljitettavyyttd. Ymparistovaikutuksia tarkasteltaessa on huomioi-
tava koko toimitusketjun erilaiset vaikutukset. Esimerkiksi hiilijalanjaljelld mitattuna
kotimaisen elintarvikeketjun osuus ilmastonmuutoksesta on 14 prosenttia, kun
taas vesijalanjaljelld mitattuna kotimaisen elintarvikeketjun osuus vesistéjen rehe-
voitymisesta on 57 prosenttia. Moniin muihin Euroopan maihin verrattuna Suomi
on jaljessa ymparistondkokohtien markkinoinnissa.

Lahiruoka ja politiikka

Poliittinen kiinnostus lahiruokaa kohtaan kasvaa jatkuvasti. Vuonna 2009 ldhiruoka
mainittiin muun muassa seuraavissa valtiollisissa asiakirjoissa:

e Luomu- ja lahiruoan kayton edistéminen

« Valtioneuvoston selonteko: Maaseutu ja hyvinvoiva Suomi: Valtioneuvoston
maaseutupoliittinen selonteko

« Valtioneuvoston selonteko: Pitkan aikavalin ilmasto- ja energiastrategia:
Valtioneuvoston selonteko 6.11.2008

e Maararahan osoittaminen lahiruoan tuotannon ja kaytén edistamiseen

« Kotimaisten raaka-aineiden, lahiruoan ja luomuruoan kayttd kouluruokailussa
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Kuva 2: Lahiruokaosumat valtiopdivaasiakirjoissa vuodesta 2000.

Julkinen sektori tuo lahiruokapainotuksia esille monin tavoin. Hallitusohjelmassa
ldhiruokaa todetaan edistettavan strategialinjausten mukaan. Tavoitteena on tuo-
tannon ja markkinoiden kasvu. Hallitusohjelma sisaltaa erillisen suomalaisen ruoan
edistémisohjelman, jonka "... tavoitteena on ruoan arvostuksen kohottaminen, laa-
dun kehittdminen, ravitsemuskayttaytymisen ohjaaminen seka luomu- ja lahiruoan
edistéminen. Suomalaisen terveellisen ja turvallisen ruoan vientia edistetaan ja
siihen liittyvat ylimaaraiset, julkisen vallan toimin poistettavissa olevat kustannuk-
set minimoidaan”.

Maa- ja metsatalousministerit rahoittaa useita ldhiruokaa tukevia hankkeita
esimerkiksi laatuketjun, maataloustuotteiden menekinedistamisen ja suomalai-
sen ruokakulttuurin edistémisohjelman kautta. Se panostaa myds neuvontaan ja
tutkimusrahoitukseen. Lisaksi Maaseutupolitiikan yhteistydryhméan Ruoka-Suomi-
teemaryhma panostaa elintarvikealan pienyrittajyyden kehittamiseen.

Paikallisia, hajautettuja jarjestelmia on perinteisesti puolustettu turvallisuuspoliitti-
sin argumentein. Samoin myds paikallisella tuotannolla pyritédan osin turvaamaan
elintarvikehuollon kriisinkestavyyttd. Muun muassa valtiopdivaasiakirjoissa yhtena
sisalténa nousee esille l1ahiruoan rooli omavaraisuuden turvaajana. Markkinoiden
avautuminen ja kaupan hankintojen tehostuminen ovat kasvattaneet tuonnin
osuuden suomalaisten elintarvikekulutuksesta jo 30 prosenttiin.
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Kuva 3: Maaseutu-, alue- ja rakennepolitiikan kauden 2007-2013 ohjelmakokonaisuus
osoittaa massiivisen poliittisen kiinnostuksen maaseutuelinkeinojen tukemiselle.

Julkisen sektorin paatokset vaikuttavat koko elintarvikeketjuun alkutuotannosta
kuluttajan lautaselle saakka. Talla hetkelld valtakunnalliset linjaukset kestavista
elintarvikehankinnoista tukevat siirtymista lahiruokaan.

Linjausten tavoitteena on lisata lahiruokatuotteiden kayttéa ja parantaa pienyritys-
ten merkitysta julkisissa hankinnoissa. Kaytdannossa alueellisia ruokajarjestelmia
pyritddn kehittdmaan luomalla edellytyksia jatkojalostukselle ja logistisille rat-
kaisuille alueiden sisalla. Edellisten tavoitteiden saavuttamiseksi tulee Idhialueen
toimijat tuoda mukaan neuvottelupdytiin.
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Esimerkki poliittisesta kiinnostuksesta: Pyrkimys edistda eettisten ja
ymparistoystavallisimpien elintarvikkeiden kayttda julkisissa ruokapalveluissa.

Poliittinen tahtotila: Tavoitteena on luoda julkisiin organisaatioihin ym-
paristojarjestelma tai -ohjelma seka sisallyttaa ymparistonakokulma niiden
hankintastrategioihin ja ohjeistukseen. Sektorin ruokapalveluissa suositellaan
sitoutumaan raaka-aineiden koko elinkaaren huomiointiin aina tuotantotavois-
ta, jalostuksesta, sdilytystavoista ja kuljetuksista biojatteisiin asti.

Kaytannon toimintatavoite: Kuntien tulee laatia ohjeistus kestavien elin-
tarvikehankintojen periaatteista. Niiden mukaan on valittava mahdollisimman
lyhyen toimitusketjun tai sesongin mukainen tuote, tai tuote joka on tuotettu
luonnonmukaisesti tai todennettavasti vastuullisten periaatteiden mukaisesti.
Ruokapalvelujen elintarvikehankintojen kestavyytta lisataan tarjoamalla
valtionhallinnon keittidissa ja ruokapalveluissa luonnonmukaisesti tuotettua
kasvis- tai sesonginmukaista ruokaa vahintaan kerran viikossa vuoteen 2010
mennessa ja vahintadn kaksi kertaa viikossa vuoteen 2015 mennessa. Kuntien
keittidissa valmistetaan noin 440 miljoonaa annosta vuodessa. Tama tarjoaa
mahdollisuuden lahiruoalle, mikali Idhiruoan kayttda lisataan tavoitteen mukai-
sesti julkisella sektorilla.

Toiminnan rajoitteet: Julkisista hankinnoista annettu laki (348/2007) ja ISO
14024 -kriteerit.

Lahiruoka talouden nakdkulmasta

Kansainvalistyminen muokkaa suomalaisen elintarvikealan taloudellista asetelmaa.
Elintarviketeollisuus kansainvalistyy suuryritysten Itdmeren ymparistossa tekemien
yritysostojen seka raaka-ainetuonnin kautta. Suora vienti vuonna 2008 oli noin
miljardi euroa.

Kansainvalistymista ajavat kotimaan rajalliset markkinat, elintarviketuonnin kasvu
ja kilpailuymparistdn globalisoituminen: yritykset puolustavat markkina-asemiaan
tai etsivat kasvua ja kannattavuutta seka varmistavat tuotannon jatkuvuuden ko-
timaassa. Suomalaisen elintarvikealan haasteita ovat yrityskentdn pirstaleisuus ja
pienten yritysten runsaus seka yrittajien alhainen kansainvalistymisosaamisen taso.

Suomessa on noin 3200 elintarvikeyritysta, joista 90 prosenttia tydllistaa alle 20
henkiloa. Nailla pienilla yrityksilla on silti jo nyt merkittava tyollistava vaikutus.
Markkinoiden vapautuminen ja 1990-luvun lama lisasivat aikanaan maanviljelys-
yrittdjyyttd. Kaikkiaan ldahiruoan aluetaloudelliset vaikutukset jaavat Suomessa
kuitenkin vield melko pieniksi elintarvikemarkkinoiden vallan keskittyessa suurille
toimijoille. Paikallisen elintarviketuotannon vahvistaminen voisi luoda suurempia
kerrannaisvaikutuksia muun muassa tyollisyyden kautta.
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Tilojen maara Suomessa on vahentynyt 35 prosenttia EU-aikana. Suuremmat
tilakoot ja monipuolisempi toiminta mahdollistavat toisaalta aikaisempaa tehok-
kaamman tuottajayhteisty®n ja kannattavuuden. Kauppa- ja teollisuusministeri-
On toimialaraportin (2007) mukaan pienten ja keskisuurten elintarvikeyritysten
markkinoiden laajentaminen tulisi olla Iahivuosina yksi elintarvikealan kehittamisen
painopistealueista. Painopiste asetetaan erityisesti korkealuokkaisiin, terveytta
edistaviin ja terveysvaikutteisiin elintarvikkeisiin seka luomutuotteisiin.

MTK (Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliitto) on listannut taloudellisia syita
[dhiruoan edistamiselle:

« Paikallisuus, eurot paikkakunnalle, turhat valikadet jaavat pois.

« Tuottajalle parempi hinta, kannattavuus omalla alueella paranee.

« Ty6llisyys pysyy tai paranee, rahavirrat pysyvat alueella ja muuttoliike pienenee.

e Maaseudun elinvoimaisuus ja maaseutu-kaupunki vuorovaikutus.

e Palvelun joustavuus ja yksildllisyys.

* Globaaleilla elintarvikemarkkinoilla on mahdollistettu edulliset kuluttajahinnat,
mutta jalostuksen ja kaupan osuus tuotteiden hinnoista on kasvanut ja tuot-
tajan pienentynyt.

« Kriisiaikojen omavaraisuus ja kotimainen tuotanto.

« Sesonkien hyédyntaminen seka alueellinen ruokaperinne.

e Uusi hankintalaki (kesakuu 2007) mahdollistaa tuotteen hinnan lisaksi
tuotteen kokonaistaloudellisuuden tarkastelun.

Suomalaiset kotitaloudet kayttivat vuonna 2006 kulutukseensa reaalisesti yli
kolmanneksen enemman rahaa kuin 20 vuotta aiemmin. Samalla kulutus on
monipuolistunut ja elintarvikkeisiin kuluu aiempaa pienempi osuus tuloista. Ruoan
alakulttuurit kuten erityisruokavaliot ja eettinen kulutus lisdantyvat. Myés lahiruo-
kamyonteisyys kasvaa, mutta kysynta ei kohtaa tarjontaa.

Kotitalouksien tuloista reilu puolet kuluu asumiseen, liikenteeseen ja elintarvikkeisiin.

Laskusuhdanne on muuttanut kulutuskayttdytymistd kasvattamalla ostosten tekoa
edullisia vaihtoehtoja tarjoavissa yksikdissa, kuten halpaketjuissa ja hypermarke-
teissa. Kulutuksen kasvun erot eri vaestoryhmien valilld ovat kasvaneet 1990-luvun
puolivalin jalkeen. Esimerkiksi ty6ttomien ja yksinhuoltajien taloudet ovat jaaneet
jalkeen yleisesta elintason noususta.

Maatalousyrittdjien tulot ovat nousseet suhteessa kaikkien kotitalouksien tuloi-
hin. Paikallinen toiminta tukee maaseudun elinvoimaisuutta, maaseutu-kaupunki
-vuorovaikutusta ja alueellisia ruokaperinteita. Samalla yrittajien ty6llisyys sailyy
entisellaan tai paranee, rahavirrat pysyvat alueella ja muuttoliike pienenee.
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Kuva 4: Suomalaiset kotitaloudet kayttivat vuonna 2006 kulutukseensa reaalisesti yli
kolmanneksen enemman rahaa kuin 20 vuotta aiemmin. Lahde: Tilastokeskus, Findikaattori.

Lahiruoka ja sosiokulttuuriset muutokset

Demografiset muutokset vaikuttavat markkinoihin. Huomattavimpia trendeja ovat
vaeston ikaantyminen, tulojen kasvu seka kaupungistuminen. Suomalaisten elin-
tarvikemenot ovat keskimadrin 13 prosenttia tuloista, mika on lansieurooppalaista
keskitasoa. Sosiokulttuurinen ymparistd muuttuu seka kotimaisten etté kansainva-
listen vaikutusten my6td. Vaikutukset voivat olla myds negatiivisia, kuten ruokater-
rorismin kohdalla.

Ruokaterrorismi eli tapaturmainen ja tarkoituksellinen ruoan saastuminen on World
Health Report 2007 -raportissa tunnistettu yhdeksi globaaleista yleisen terveyden
riskeistd. Ruokaterrorismilla voi olla vaikutuksia sosioekonomiseen ymparistdon. Se
voi aiheuttaa sairauksia ja jopa kuolemantapauksia, vaikuttaa talouteen ja kaupan-
kayntiin seka julkisiin terveyspalveluihin. Silla voi olla myds sosiaalisia ja poliittisia
vaikutuksia.
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Torjunta- ja vastejarjestelmat elintarviketoimialalla vastaavat niin ruokaterrorismiin
kuin BSE:n kaltaisiin ruokaskandaaleihin liittyviin huolenaiheisiin. Huomioitava on
toimialaketju kokonaisuutena seka erikseen maataloustuotanto ja sadonkorjuu,
jalostaminen ja valmistaminen, varastointi ja kuljetus, tukku- ja vahittaiskauppa-
jakelu, ruokapalvelut, jaljitysjarjestelmat ja markkinoilta takaisinvedot seka kaiken
valvonta.
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Kuva 5: Yli 45-vuotiaiden tulot lisdantyvat huomattavasti nopeammin muihin kotitalouksiin
verrattuna. Lahde: Tilastokeskus.
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Kuva 6: Kaupunkimainen asuminen on kasvanut tasaisesti. Lahde: Tilastokeskus.
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Kuva 7: Kulutus on runsainta kaupungeissa, erityisesti padakaupunkiseudulla.
Lahde: Hyvinvointikatsaus 2/2009.
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Teknologian hyédyntamisessa on paljon
mahdollisuuksia

Yrityksissa ja kuluttajien keskuudessa sahkdisten valineiden kayttd on jo osa
arkipdivaa.

Esimerkiksi RFID-tekniikka (Radio Frequency Identification tai radiotaajuinen iden-
tifiointi) on nopeasti kehittyva tietotekniikan sovellusalue Suomessa. Automaattiset
kaupat ja RFID-teknologiaa hyddyntavat kassajarjestelmat ovat Suomessa paaosin
vield tulevaisuutta, mutta Yhdysvalloissa ja Keski-Euroopassa jo toteutusvaiheessa.
Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus Tieke ja RFID Lab Finland ry edistavat teknii-

kan laajempaa soveltamista suomalaisen kaupan ja teollisuuden seka kuljetusalan

tarpeisiin.

Internet-myyntia harjoittavissa yrityksissa nettimyynnin osuus liikevaihdosta vuon-
na 2008 oli edelleen pienta: vain kuusi prosenttia yrityksista sai vahintaan viisi
prosenttia liikevaihdosta ja vain kaksi prosenttia yrityksista vahintadn 25 prosenttia
liikevaihdosta Internet-myynnista.

82 prosenttia 16-74-vuotiaista suomalaisista kuluttajista ilmoitti kevaalla 2009
kayttaneensa Internetia edellisten kolmen kuukauden aikana. Internetin kaytto
laajenee ja esimerkiksi kdyntitiheys kasvaa: 82 prosenttia kdyttdjista ilmoitti kdyt-
tavansa Internetia paivittdin tai lahes paivittdin.

Elintarvikealalla on useita mahdollisia teknologian hyédyntdmisalueita. Tuoteo-
minaisuuksien parantamisessa teknologiaa voi kdyttda muun muassa etsimaan
terveysvaikutteisten elintarvikkeiden uusia komponentteja kotimaisista raaka-
aineista. Haasteena tdssa ovat lainsdadannon selkiytymattémyys, kallis toimitus- ja
kehitystoiminta, kansainvalistyminen ja kuluttajien kdyttdytymisen ennakoimat-
tomuus. Terveysvaikutteisissa elintarvikkeissa teknologiaa voi hyddyntaa myds
kapselointi- ja erotusmenetelmiin rasvojen, sokereiden, kiintoaineiden, mikrobien
ja ei-toivottujen partikkeleiden poistamiseksi.

Prosessia voi tehostaa teknologian avulla usein eri tavoin. Tilojen tuottavuutta
voidaan nostaa uudemmalla ja tehokkaammalla konekapasiteetilla, esimerkiksi
aitosuorakylvon avulla. Etujen toteutumista estavat osin viljelijdiden yhteistyota
haittaava suotuisan istutuskauden lyhyys, peltolohkojen pieni koko ja investointien
kalleus.

Anturiteknologiaa ja mittausmenetelmia voidaan kayttda myrkky- ja vierasaineiden
tunnistamiseksi elintarvikkeista. Nopeat, halvat, tarkat ja toistettavat mittaukset
ovat tarked osa prosessien hallintaa ja laadun varmistamista. Bioprosessoinnin
teknologiassa elidita ja niiden osia kdytetadn tehokkaasti tuotantoprosesseissa
muutoksien aikaansaamiseksi. Ruoan turvallisuutta voi testata muun muassa ais-
tinvaraisilla, kemiallisilla, fysikaalisilla ja mikrobiologisilla menetelmilld. Erityisesti
pikatestausmenetelmiin panostetaan paljon.
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Prosessointi- ja kypsennysmenetelmia kdytetdaan tuotteiden tuoreuden, sdilonta-
aineettomuuden, laadun tasaisuuden, kustannustehokkuuden ja mikrobiologisen
turvallisuuden parantamiseksi. Minimaalisissa prosesseissa tavoitteena on tuo-
reuden ja sadilyvyyden takaaminen, energian saasto ja ymparistokuormituksen
vahentaminen. Nama kuitenkin edellyttavat suuria tuotantovolyymeja.

Tuotannonohjausautomatiikkaa ja -jarjestelmid sovelletaan laadun ja tehokkuu-
den kohottamiseksi. Pakkausteknologioita kehitetdan tuotteiden paremmaksi
suojaamiseksi sekd sailyvyyden ja tiedonsaannin parantamiseksi. Alypakkaukset
mahdollistavat elintarvikkeiden tehokkaan tuotannon, jakelun, jaljitettavyyden

ja tuotetiedon valittamisen kuluttajalle. Laatu- ja ymparistojarjestelmat toimivat
elintarvikkeiden laadun ja turvallisuuden ja tuotannon ympdaristdvaikutusten hallit-
semiseksi koko arvoketjussa.

Ruokatuotanto on tiukasti saadeltya

Useat kansainvaliset trendit vaikuttavat ruoan regulaatioon eli sadtelyyn. Naista
turvallisuustekijoita ovat esimerkiksi torjunta-ainejaamat, lisa- ja variaineet, satei-
lytys sekd materiaalit, joiden kanssa ruoka on ollut kosketuksissa. Markkinoinnin
osalta tekijoita ovat itseregulaatio ja lasten kasvava lihavuus (ruoka-, mainos- ja
viihdealan vapaaehtoinen roskaruoan markkinoinnin rajoittaminen lapsille koh-
distuvassa markkinoinnissa, terveellisempien valipalavaihtoehtojen esittéminen
kouluissa, lihottavien ruokatuotteiden verokohtelu, mainontakiellot).

Pakkausmerkinnat ja vaitteet vaikuttavat regulaatioon, kuten esimerkiksi harhaan-
johtavat pakkaukset, tietosisalté (allergeenien ilmoittaminen, vitamiinit), terveys-
vaittdmat, transrasvat tai lisatyt aineet.

Naiden lisaksi regulaatioon vaikuttavat esimerkiksi lisaravinteet, bioteknologia ja
geneettisesti muunnellut tuotteet (GMO), ruokaterrorismi, ruoan tuonti- ja vienti-
rajoitteet, saddokset ja tullit.

Regulatiivinen ymparisto vaikuttaa koko elintarvikejarjestelmaan, kaikkiin toimijoi-
hin alkutuotannosta kulutukseen seka tuotantoon vaikuttaviin eri instituutioihin ja
poliittisiin jarjestelmiin.

Teollinen Elintarvike-

maatalous teollisuus

* Maa- ja yksityis- * Tuotanto
omaisuus » Jatko-jalostus

* Maatilayritys « Pakkaus

* Rahoitus ja Saiantely | Vihittsismyynti Saantely Ruoan kulutus

omaisuuden hoito .
* Ateriapalvelut

Kuva 8: Regulatiivisuus vaikuttaa koko elintarvikejarjestelmaan.
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Julkinen sektori toimii vaatimuksia asettavana sateenvarjona tuotanto- ja toimi-
tusketjulle. Sen alla ovat valvonta, lainsaddantd, tiedotus ja Idhiruokatoiminnan
edistéminen, jotka vaikuttavat tuotantoketjun eri osiin.

Vaikutukset tuottajan vastuuseen koskevat elintarvikkeiden turvallisuuden var-
mistamista, riittavaad, jatkuvaa tarjontaa, tiedonantoa (muulle ketjulle, erityi-
sesti kuluttajalle), markkinointia sekd viranomaisraportointia. Jakelijan tehta-
vana on elintarvikkeiden turvallisuuden varmistaminen, jakelun varmuus seka
viranomaisraportointi.

Myyja varmistaa elintarvikkeiden turvallisuuden, hoitaa tuotteiden markkinoinnin
ja myynnin, tiedonannon (muulle ketjulle, erityisesti kuluttajalle) seka viranomais-
raportoinnin.

Kuluttajan vastuulla ovat maksaminen ja kuluttajaoikeuksista huolehtiminen.
Suomen lainsaadanto ei listaa suoraan lahiruoka-termiin liittyvaa lainsaadan-
toa. Silti elintarvikkeisiin liittyva toiminta on vahvasti saadeltya. Lainsdadantéon
liittyy jatkuvasti paivittyvid kansallisia ja EY-sdadoksia. Pelkastaan elintarvikepuo-
len lainsdadantoon liittyy toistatuhatta sivua jatkuvasti paivittyvia kansallisia ja
EY-saadoksia.

Saadosten lahtékohtana on kuluttajan turvallisuus. Elintarvikkeiden turvallisuus
on varmistettava koko elintarvikeketjussa pellolta pdytaan. Kunkin toimijan tulee
huolehtia omasta osuudestaan tuoteturvallisuuden varmistamiseksi. Ensisijainen
vastuu tasta on elintarvikealan toimijoilla.

Lisaksi myds muut kuluttajan oikeudet tulee huomioida. Kuluttajansuojaan kuuluu
elintarviketurvallisuuden lisdksi my6s kuluttajan taloudellinen suoja. Kuluttajaa ei
saa johtaa harhaan. Esimerkiksi pakkauksen tulee sisaltdaa luvattu maara tuotetta.
Tuotteen pitad myos olla tasalaatuista, jotta kuluttaja saisi sellaisen elintarvikkeen,
johon han on kyseisen merkin osalta tottunut.

Lahiruoan kannalta tama merkitsee kaytdannossa, ettd lahiruokaketjussa on huomi-
oitava lainsaadannon ja asetusten vaatimukset tuotteiden varastointia, kuljetusta,
jalostusta ja myymista koskien. Elintarvikelainsdadanto asettaa vaatimuksia seka
tuottajalle etta toimitusketjulle. Lahiruoan myyjan kannattaa varmistua toimittajien
laadusta my0s yrityskuvan ja maineen sailyttdmiseksi.

Elintarvikelainsaddanngssa tuottajalle ja toimitusketjulle esitettévien vaatimusten
osa-alueet:

. Valvonta, hallinto ja viranomaismenettelyt
. Hygienia, kuljetus ja myynti

. Valmistus, kasittely ja pakkausmerkinnat

. Elintarvikelisdaineet

. Kontaktimateriaalit

. Vieraat aineet

. Maito ja maitovalmisteet

. Liha ja lihavalmisteet

. Kala ja kalavalmisteet

. Elintarvikerasvat ja kananmunat

. Hedelmat ja vihannekset seka niistd valmistetut elintarvikkeet

HOWoONOOUTD, WN
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12. Erityisruokavaliovalmisteet ja ravintolisat
13. Muut elintarvikkeet
14. Alkoholilainsaadanto

Elintarvikeketjulta vaaditaan entista tiukemmin
ymparistdon huomioonottamista

Viime aikoina ymparistonakokulmat ovat nousseet keskiéon, ja eri tahot vaativat
elintarvikeketjulta ymparistdvaikutusten huomiointia. Kansainvalisella poliittisella
ymparistépainostuksella on vaikutuksia myds Suomeen. Padosa Euroopan Unionin
peltokasvi- ja kotieldintuotannosta on vuoden 2003 tilatukijarjestelmassa, minka
mukaan tuen saamiseen liittyy ymparistoon, pellon viljelykuntoon, elintarviketur-
vallisuuteen ja eldinten hyvinvointiin liittyvia ehtoja.

Lisaksi EU:n ymparistdtuen tarkeimpana tavoitteena on tuotanto nykyista pienem-
malla ymparistokuormituksella.

Vuosiksi 2007-2013 hyvaksytty Manner-Suomen maaseudun kehittdmisohjelma on
osa laajempaa kokonaisuutta, jossa kaikille EU:n jasenmaille pakollinen ymparisto-
tukijarjestelma tavoittelee maatalouden pinta- ja pohjavesiin seka ilmaan koh-
distuvan kuormituksen vahentamista. Suomessa ymparistonsuojeluun kaytetaan
miljardi euroa vuodessa, josta ymparistétuki muodostaa noin kolmanneksen.

EU:n vesipuitedirektiivin mukaisten vesienhoitosuunnitelmien tavoitteena on suo-
jella, parantaa ja ennallistaa vesistdja siten, ettd niiden kemiallinen ja ekologinen
tila on hyvaa tasoa vuoteen 2015 mennessa.

Samalla kilpailijoiden ja kuluttajien vaatimukset vaikuttavat tuottajaan. Pienten
yritysten tuotteiden on oltava korkealaatuisia ja turvallisia kilpailuedun saavuttami-
seksi. Taman liséksi ymparistdasioiden odotetaan korostuvan tulevaisuudessa yha
enemman. Pienten ja keskisuurten yritysten on osoitettava kuluttajienkin vaati-
muksesta elintarvikkeiden tuotannon ymparistdystavallisyys ja puhtaus tuotteiden
maun ja terveellisyyden lisaksi.

Pienet yritykset ovat yleensa alueellisia toimijoita, joille alueiden kehittyminen ja
alueelliset tukiverkostot ovat tarkeita. Erikoistumisen strategiat, ymparistokysy-
mykset, lahiruoka ja luomutuotanto antavat kapeilla asiakassegmenteilld usein
riittdvan volyymin niiden menestymiseksi. Edellytyksena on lapi tuotanto- ja logis-
tiikkaketjun tapahtuva kustannustehokkuus, jossa erilaisilla teknologioilla on térkea
merkitys. Suomalaisten kotitalouksien kulutukseen suunnattu elintarvikkeiden
tuotanto aiheuttaa 57-61 prosenttia koko elintarvikeketjun ymparistovaikutuksista.

Ymparistdvastuullisuus tarkoittaa luonnonvarojen kestavaa kayttda, jatteiden
maaran vahentamista ja ymparistohaittojen pitémista mahdollisimman pienina.
Sen tavoitteisiin kuuluu vesien, ilman ja maaperan suojelu, iimastonmuutoksen
hallinta ja luonnonvarojen saastelids kayttd. Elintarvikeketjun ymparistovaikutuksia
tutkitaan esimerkiksi elinkaariajattelun ja elinkaariarvioinnin kautta.
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Kayttamalld seudun omia elintarvikkeita voidaan vahentaa haitallisia padstoja
ilmakehaan jopa 80 prosenttia. Esimerkiksi maailmanmarkkinavehna kuluttaa
energiaa 23 kertaa enemman kuin paikallinen luomuvehna. Fossiilisten polttoai-
neiden kaytto vahentyy, koska kuljetusmatkat lyhenevat. Toisaalta toimituksia ei
usein yhdistetd, mika lisaa kuljetuskertoja ja pakkausjatettd. Tyokaluja, mittareita
ja indikaattoreita elintarvikeketjulle antavat muun muassa hiili- ja vesijalanjalki.

Hiilijalanjaljessa (Carbon Footprint) elintarvikeketjun osuus ilmastonmuutoksesta
on 14 prosenttia. Vesijalanjaljella mitattuna (Water Footprint) elintarvikeketjun
osuus vesistdjen rehevoitymisesta on 57 prosenttia.

Hiilijalanjaljen lisdksi vesijalanjalki on tarkea

Hiilijalanjalki viittaa tuotteen, toiminnan tai palvelun aiheuttamaan kasvihuone-
kaasujen maaraan, joka vaikuttaa edelleen ilmaston lampenemiseen. Ihmisen
hiilijalanjalki koostuu seké suorista etta epasuorista padstoista. Suorat paastot
syntyvat suoraan oman toiminnan seurauksena, kun taas epasuorat paastot synty-
vat valillisesti. Suoria paastdja ovat esimerkiksi asuminen, ruokailu ja oman auton
kayttd, kun taas joukkoliikenne ja teatteriesitys luetaan kuuluviksi epasuorien
paastdjen maarittelyyn.

Ruoka aiheuttaa noin 20-30 prosenttia kuluttajan hiilijalanjaljesta. Tama jakautuu
edelleen ruoan kuljetukseen, sailytykseen, valmistukseen ja jatehuoltoon. Koko
ruoan valmistusketju aiheuttaa noin 24 prosenttia Suomen kasvihuonepaastoista.
Tasta alkutuotannon osuus on noin 60-90 prosenttia.

Kaikista elintarvikkeista liha on kuormittavinta ymparistolle. Suomalaiset soivat
keskimaarin 61 kiloa lihaa henkiléa kohden vuonna 2006. Liha tuottaa huomatta-
van paljon kasvihuonekaasupaastdja, koska karjan marehtiminen tuottaa metaa-
nia. 1 kilo lihaa tuottaa 15-25 kiloa kasvihuonepaastéja, kun taas esimerkiksi yksi
kilo kanaa tuottaa paastdja kymmenen kertaa vahemman.

Vesijalanjalki-konsepti on kehitetty vuonna 2002 tuottamaan informaatiota
perinteisen tuottajasektorin vedenkayttéon. Vaestdmaaran kasvaessa ja elinta-
son noustessa, mutta ihmisten kulutustottumusten sailyessa ennallaan nykyinen
toimintamalli on ymparistolle kestamaton.

Vesijalanjalkea mitataan kayttamalla apuna piilovesi-kasitettd (myos virtuaalivesi tai
varjovesi), joka kertoo hyddykkeen koko elinkaaren aikana vaatiman vesimdaran.

Vesijalanjalki kokonaisuudessaan tarkoittaa kaiken kulutuksen yhteensa vaati-
maa vesimaaraa. Vesijalanjaljesta jopa 85 prosenttia tulee maataloustuotannon
hyddykkeiden kulutuksesta: vain kymmenen prosenttia vesijalanjaljesta tulee sen
sijaan teollisuudesta ja viisi prosenttia kotitalouksien vedenkaytosta.

Suomalainen vesijalanjalki on noin 1727 kuutiota vetta/henkild/vuosi. Tasta
madrasta vain noin 54 kuutiota on talousvetta. Suomalaisesta vesijalanjaljesta 41
prosenttia on muodostunut Suomen ulkopuolella. Léhes puolet kuluttamastamme
vedesta on siis ulkomaista, vaikka olemmekin yksi maailman vesirikkaimmista val-
tioista. Mikali piilovesi lasketaan mukaan, kayttaa jokainen suomalainen keskimaa-
rin 4700 litraa vetta pdivassa.
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Vesijalanjdljen pienentamiseksi on ensiarvoisen tarkeda kohdistaa veteen liittyvia
kaytantoja elintarviketeollisuuteen. Keskeista on myos kohdistaa toimenpiteita
ulkomaankauppaan, silla Euroopassa suurin osa vesijalanjaljesta johtuu elintarvik-
keiden ulkomaankaupasta.

Vesi- ja hiilijalanjalki ovat usein ristiriidassa keskendan. Jokin tuote on hyva hiilen kan-
nalta, toinen veden. Kahvikupillisen vesijalanjalki on suuri, hiilijalanjalki pieni. Viinila-
sillisen vesijalanjalki taas on pieni, mutta hiilijalanjalki suuri. Erot voivat olla isojakin.

Taulukko 1: Suomalainen vesijalanjdlki on noin 1727 kuutiota vettd henkil6a kohden
vuodessa. Tasta madrasta vain noin 54 kuutiota on talousvetta. Suomalaisesta vesijalan-
jaljesta 41 prosenttia on muodostunut Suomen ulkopuolella. Lahde: www.waterfootprint.org.

Eri maiden vesijalanjalkia

Keskimaaradinen

vesijalanjalki (m3/hl6/vuosi)

Suomi 1727
Ruotsi 1621
Tanska 1440
Saksa 1545
Yhdysvallat 2483
Kiina 702
Intia 980
Suklaa (kg) 24 000

Liha (kg)

Lammas (kg)

Kana (kg)

Sokeri (kg)

Leipa (vehna) (kg)
Juusto (kg)

Maito (lasi)
Kurkku (kg)
Kananmunat (kpl)
Kaali (kg)
Tomaatti (kg)
Peruna (kg)
Salaatti (kg)

Kuva 9: Eri elintarvikkeiden vesijalanjalkia. Vesijalanjaljesta jopa 85 prosenttia tulee
maataloustuotannon hyddykkeiden kulutuksesta ja vain kymmenen prosenttia teollisuudesta
ja viisi prosenttia kotitalouksien vedenkaytdstd. Lahde: www.waterfootprint.org.
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Ymparistonakokulmat elintarvikeketjun eri
0sissa

Kaikilla elintarvikeketjun toimijoilla on vastuu ymparisténdkokohtien huomioimises-
ta tuotteen elinkaaressa. Tuottajaa koskevat lannoitteet ja rehevéityminen, veden
riittavyys seka hiilijalanjalki. Elintarviketeollisuutta ja maahantuojaa koskevat hiilija-
lanjdljen (tuotteet, logistiikka, jatehuolto) liséksi vesijalanjalki (tuotteet, logistiikka,
jatehuolto) sekd pakkaukset.

Jakelua koskee hiilijalanjalki (kuljetukset ja kalusto), vahittdiskauppaa hiilijalanjalki
ja vesijalanjalki (kiinteistot sisdltaen jatehuollon), kun taas kuluttajan huolena ovat
biojate, pakkausmateriaalien kierratys seka sekajdte. Yhteiskunnan vastuulla on
kierratys ja jatehuolto.

Elintarvikkeiden hiilijalanjalki on monen tekijan yhteissumma: maatalous ja kauppa
voivat molemmat omilla toimillaan véahentaa ymparistolle aiheutuvaa kuormitusta.
Maataloudessa syntyy huomattavan paljon laajempi kirjo kasvihuonekaasuja, esi-
merkiksi dityppioksidia ja metaania kuin esimerkiksi teollisuudessa. Vaikka ndiden
kasvihuonekaasujen kokonaismaara on viime vuosina pienentynyt eldinmaaran
vahenemisen takia, on maatalouden osuus edelleen lahes 17 prosenttia Suomen
kokonaiskasvihuonepadstoista.

Maatiloille onkin kaynnistetty energiatehokkuusohjelmia, joiden tavoite on parantaa
energiatehokkuutta seka edistda uusiutuvien energialahteiden kdytén edistamis-
ta. Valtio tukee energiasuunnitelman tekemisesta aiheutuneita kustannuksia 85
prosentin avustuksella.

Vahittdiskaupassa Kesko, SOK, Inex, Stockmann seka Tradeka ovat yhteistydssa
julkaisseet ohjeiston energian ja jatehuollon oikeanlaisesta jarjestémisesta va-
hittdiskaupan toimialalla. Liséksi Maa- ja metsatalousministerid on kaynnistanyt
Foodspill-hankkeen, joka kartoittaa teollisuuden, kaupan seka kotien jatteita seka
niiden muodostumista.

Kaupalla on kolme kdytannon toimenpidetta elintarvikkeiden hiilijalanjaljen hillit-
semiseksi: 1) tuotteiden havikin vdhentamien, 2) omien prosessien valittémien
paastéjen vahentdminen, panosten kaytdn ja jatteiden syntymisen vdahentdaminen
ja 3) kuluttajien ohjaaminen valitsemaan ja kdyttdmaan elintarvikkeita ymparistéa
saastden ja tarjoamalla ymparistdystavallisen palvelukokonaisuuden asiakkaille.
Kaytdannéssa kauppa voi vahentda padstdjadan huomattavasti myods valitsemalla
kannellisia kylmaaltaita seka muuttamalla hehkulamput led-valoiksi. Lisaksi kauppa
voi toteuttaa yhteiskunnallista vastuutaan markkinoimalla suomalaisia tuotteita ja
lahiruokatuotteita, jotka kuormittavat ymparistéa tuontielintarvikkeita vahemman.
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Taulukko 2: Maataloudessa syntyy huomattavan paljon laajempi kirjo kasvihuonekaasuja
kuin esimerkiksi teollisuudessa. Lahde: Laatuketju. Elintarvikeketjun ymparistévastuun
Taustaraportti 2009.

Ravitsemus- ja

Ymparistovaikutus Liha: Maitos juomatarjoilu- Vilja-
tuotteet tuotteet palvelut tuotteet
lImastonmuutos 25% 20% 17% 1%
5;;;‘;32;’;“‘”8“ 27% 18% 12% 15%
Happamoituminen 30% 20% 16% 9%
Alailmakehan otsonin 29% 29% 18% 5%

muodostuminen

Kuljetus

o7 o, | Silytys 50 %

RUOAN _
HIILIJALANJALKI

Valmistus 23 % Jatehuolto

Kuva 10: Ruoka aiheuttaa noin 20-30 prosenttia kuluttajan hiilijalanjaljestd. Tama jakautuu
edelleen ruoan kuljetukseen, sailytykseen, valmistukseen ja jatehuoltoon. Koko ruoan
valmistusketju aiheuttaa noin 24 prosenttia Suomen kasvihuonepaastoista. Lahde: Carbon
Footprint of Food Maintenance in Finnish Households. 2009.

Kuluttaja ottaa positiiviset ymparistévaikutukset huomioon elintarvikkeiden ostami-
sen kautta esimerkiksi lihan ostamisen véhentémisella. Veden kulutuksen huomi-
oiminen talouksissa kdy valitsemalla vesiystavallisid kodinkoneita ja kuluttamalla
vahemman talousvettd. Siirtyminen elintarvikkeissa vahemman vetta kuluttaviin
elintarvikkeisiin, esimerkiksi kahvista teehen, vaikuttaa myos.
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Yrityksen nakdkulmasta katsottuna esimerkiksi karjan rehun voi korvata osittain
muulla ravinnolla ja ottaa kayttéon ymparistoystavallisemmat lannoitteet, mihin
tulee malli luomutuotannosta. Vaatimukset ymparistdystavallisyydesta kuuluvat
myos alkutuottajille, joille jaa tiedon tuottaminen ja valittaminen kuluttajille pakka-
usmerkintdjen ja sertifikaattien avulla.

Vesijalanjdlked parantaa veden tehokkaampi kaytto ja uusiokdyttd esimerkiksi
kastelussa seka vaatimukset veden tehokkaammasta kaytdsta tuotannossa. Nain
on mahdollista vahvistaa yrityskuvaa ja brandia.

Yhteiskunnan tulee kannustaa kuluttajia valitsemaan ymparistoystavallisia tuotteita
esimerkiksi verotuksen avulla.

Suomessa tuontipolitiikka on keskiossa, silla suuri osa maiden vesijalanjdljesta
sijaitsee maan ulkopuolella.

Ymparistovaikutusten mittausjarjestelmat

Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen projektit Climate Communication
ja Food Print tahtaavat ilmastonmuutoksen hillintdén niin kulutuskayttaytymisen
kuin elintarvikeketjujen kehittamisen kautta.

Tavoitteena on kehittaa elintarvikeketjun toimintaa ilmastoa ja ymparistéa vahem-
man rasittavaksi seka tuottaa ilmastotietoa elintarvikkeista yritysten, kuluttajien ja
muiden yhteiskunnallisten toimijoiden paatoksenteon tueksi. Osallistuville yrityksil-
le on tarkoitus kehittad menetelmia, laskentasaantdja ja valineitd, joita soveltamal-
la voidaan tuottaa luotettavaa tietoa elintarvikeketjun prosessien ympariston kuor-
mittavuudesta. Menetelmia kayttamalla yritysten on tarkoitus helpottaa tuotteiden
ymparisténkuormituksen systemaattista arviointia ja hallintaa.

Hankkeeseen liittyy myos kansainvalinen nakdkulma, jonka avulla on tarkoitus
luoda maailmanlaajuista yhteisty6ta tuontielintarvikkeiden ilmastovaikutusten arvi-
oimiseksi. Tarkoitus on myds etsia parhaita kdytantdja, jotka auttavat kehittamaan
tiedon tuotantoa ja viestintaa seka niiden pelisaantéja edelleen. Paatavoitteena on
luoda laskentaohjelmisto, jonka avulla elintarvikkeiden hiilijalanjalkia on mahdol-
lista arvioida yhdenmukaisesti. Molemmissa hankkeissa on mukana useita suuria
suomalaisia yrityksia, kuten Fazer, HK Ruokatalo, StoraEnso, Altia, Raisio, SOK ja
Valio.

Yksi uusimmista trendeistd on merkitd ruokaan sen aiheuttama hiili- ja vesijalanjalki.
Raisio on seka suomalaisittain ettd maailmanlaajuisesti edelldkavija tuotteidensa
vesi- ja hiilijalanjalkien mittaamisessa. Raisio on lisénnyt tuotteisiinsa merkinnat
tuotteen hiilidioksidipaastdista ja kehittanyt indikaattorin merkintaa varten. Lisaksi
Raisio on maailman ensimmadinen yritys, joka on lisannyt tuotteisiinsa H,0-merkin-
nan, joka kertoo tuotteen vaatiman veden kokonaiskulutusmaaran.

Ruoanvalmistajat lisadvat enenevassa madrin tuotteisiinsa erilaisia merkintoja.
Euroopan Unioni vaatii muun muassa valmistajia kertomaan tuotteiden GDA-arvot,
jonka lisaksi usealla maalla on maakohtaisia vaatimuksia esimerkiksi ruoan terveel-
lisyyden ja ainesosien suhteen.
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Silti eri maiden vuosittain saamien "Eco-label” —palkintojen maara osoittaa Suo-
men olevan viela jaljessa ymparisténakokohtien markkinoinnissa.

Kpl

250 Eco-labelin hy6dyt: 237 palkintoa

Vuonna 2008

* Tuottaa informaatiota kuluttajan paatoksenteon tueksi

« Edistaa taloudellista tehokkuutta vahentaen regulaation tarvetta

« Stimuloi markkinan kehitysta ymparistoystavallisempaan suuntaan
200 - » Kannustaa jatkuvaa tuotekehitysta

« Edistaa sertifiointia

* Helpottaa valvontaa

| 137 palkintoa
150 Vuonna 2008

100 A

Italia

50 -

0 - —é, - : Suomi ‘

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 Aika

Kuva 11: Eri maiden vuosittain saamien "Eco-label” -palkintojen maara osoittaa Suomen
olevan viela jdljessa ymparistonakokohtien markkinoinnissa. Lahde: Eurostat.
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4. Kilpailijat

Kuluttajat, elintarviketoimijat ja alkutuotanto
vuorovaikutuksessa

Vaikka markkinan dynamiikassa massatuotannolla ja -kulutuksella on etulyonti-
asema, on lahiruoalle muodostumassa yha selvemmin tilaisuus, jossa kuluttajalla,
suurilla elintarviketoimijoilla ja lahiruoan alkutuotannolla on kaikilla omat roolinsa.
Kuluttajan ja suurten elintarviketoimijoiden valisessa vuorovaikutuksessa kauppa-
ketjuilla on paljon valtaa, silld elintarvikkeiden kulutus tapahtuu vahittdiskauppave-
toisesti. Ruoan kulutus perustuu rutiineihin ja tottumuksiin, joita massateollisuus ja
kauppaketjut hyddyntavat standardoimalla tuotteet ja ostoprosessin.

Paikallisille, suoremman toimitusketjun elintarvikkeille on kysyntaa ja kuluttajien
kiinnostus lahiruoan alkutuotantoa kohtaan kasvaa. Joillekin tuotteille kysyn-

ta on liian pieni teollista tuotantoa varten, mika tarjoaa mahdollisuuksia myos
pienyrityksille.

Sekd maaseudun kehittdjat etta elintarviketeollisuus pitavat tarkeéna tilojen tuo-
tannon erikoistumista ja jalostusasteen nostoa. Talloin paikalliset toimittajat pys-
tyvat kehittdmaan pysyvia liikkesuhteita ruokapalveluihin kuten julkisiin keittigihin.
Kaiken kaikkiaan ostajien ja asiakkaiden vaatimien laatujen moninaisuus tarjoaa
mahdollisuuden asiakaskohtaisuuden ja joustavuuden lisdamiseen ketjukonseptia
kehittamalla.

Nykyisin vain pieni osa elintarviketeollisuuden tuotantopanoksesta tulee maakun-
nista. Esimerkiksi Etela-Savossa jalostetaan vain viisi prosenttia alueen alkutuotan-
non tuotoksesta.

Paivittaistavaramarkkinoiden suuret ja pienet
toimijat

Paivittdistavaramarkkinat Suomessa ovat vahvasti S- ja K-ryhméan ohjaksissa, mutta
pienet myymalat nostavat profiiliaan erottautumalla. S- ja K-ryhmien osuudet
markkinoista olivat vuonna 2008 43,2 prosenttia (S-ryhma) seka 34,2 prosenttia
(K-ryhma). Suomen Lahikaupan markkinaosuus oli 11,3 prosenttia. 2000-luvulla
Suomeen rantautunut Lidl on kasvattanut markkinaosuuttaan huomattavan nope-
asti. Sen osuus vuonna 2008 oli 5,1 prosenttia.

Paivittdistavarakauppa sisaltaa seka kulutushyddykkeita etta elintarvikkeita.
Elintarvikkeiden osuus paivittaistavaramyymaldiden kokonaismyynnistd on noin
80 prosenttia.
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Kuluttajamuutokset ja kaupan kilpailu ovat johtaneet siihen, ettd aikaisempaa
suuremmat myymalat tarjoavat entisté monipuolisemman valikoiman yha edulli-
sempaan hintaan. Kaupan rakennemuutokseen vaikuttaa my6s vaestén muutto
kasvukeskuksiin sekd autoistuminen.

Paivittdistavaramarkkina 2008

Ravintolat (pl. alkoholi) 0,7 mrd €

Julkiset laitokset 1,2 mrd €

Alko 1,4 mrd €

Kioskit 0,4 mrd €
Huoltoasemat 0,2 mrd €
Halpahintamyymalat 0,3 mrd €

Torikauppa, muu 1,1 mrd €

Ravintolat, kahvilat,
henkilostoravintolat 4,1 mrd €

Ketjuuntunut pt-myynti 13,5 mrd €
Muu pt-myynti 0,6 mrd €

5 10 15

o

Kuva 12: Suomen paivittdistavaramarkkina on tiukasti ketjuuntuneen kaupan kasissa. Lahde:
PTY. Paivittdistavarakauppa 2009-2010.

Paikka vahvalle brandille on olemassa

Osa nykyisista kilpailijoista on toiminut markkinoilla joitain vuosia. Erityisesti
ulkomaisilla nettiruokakaupoilla on uskollinen asiakaskuntansa. Suomen lahiruoka-
markkinoilla on monia uusia, pienia tulokkaita, joiden liikevaihdon kasvun ennus-
taminen on vaikeaa. Esimerkiksi kauppahallit ovat palvelleet jo pitkdan, mutta
niiden asiakaskunta on suhteellisen pieni ja vakiintunut.

Markkinoilla paikallisuuden korostamista pidetdan periaatteessa hyvana asiana.
Paikallistuotteet on yleensa otettu paikallisyrittdjan aloitteesta testattavaksi kaup-
paan. Vahittdiskauppiaat nakevat tuotteiden monipuolistavan valikoimaa ja ovat
havainneet kuluttajien olevan niista kiinnostuneita. Paikalliset tavarantoimittajat
ovat usein myds joustavia. Heidan tuotteensa ovat tuoreita ja toimitusketju lapina-
kyva ja asiakkaalle jaljitettavissa.
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Epailysta kauppiaalle aiheuttavat tuottajien jatkuva toimitusvarmuus seka riit-
tavyys. Kaupassa myds ketjuuntuneisuus ohjaa valikoimaa. Ketjun ulkopuoliset
toimittajat aiheuttavat ylimaaraisia kustannuksia ja vievat aikaa, jolleivat ne ole
kaupan sahkoisessa tilausjarjestelmassa.

Myos elintarviketeollisuus pitda paikallista toimintaa myonteisend, mutta koska sen
edustajat toimivat paaosin valtakunnallisella tasolla, nékyy paikallisuus niiden toi-
minnassa vain vahan. Paikallinen yhteistyd liittyykin esimerkiksi sesonki- ja erikois-
tuotteisiin. Tuotannollisten yhteistydmuotojen kehittéminen paikallisten toimijoiden
kanssa on lahtokohtaisesti vaikeaa. Teollisuuden mukaan paikalliselle yrittajyydelle
on markkinapaikka, jota teollisuusyritykset eivat uhkaa.

Kilpailuetu

Alhainen kustannus Tuotteiden yksildllisyys

Kustannusjohtajuus Differentaatio

Vahittais-
kauppa
Kauppa-
hallit

Eat&Joy,
Anton&
Anton...

Fokus (alhainen kustannus)  Fokus (differentaatio)

Kuva 13: Lahiruokamarkkinan toimijoiden strategiat osoittavat
markkinassa mahdollisuuden vahvalle brandille, joka samalla pyrkii
laskemaan hintoja standardoidun mallin mukaan.

Lahiruoka on toistaiseksi vaikeasti
Saavutettavissa

Lahiruokamarkkinoiden toimijat kilpailevat hyvin erikoistuneissa jakelukanavissa.
Luomu- ja lahiruoka on kuitenkin kuluttajalle edelleen vaikeasti saavutettavissa.
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Taulukko 3: Esimerkkeja Idhiruoan jakelukanavista. Lahteet: Yritysten verkkosivut;
Kauppalehti.fi; Patentti-ja rekisterihallitus; Paivittdistavarakauppa 2009-2010 PTY.

Paivittdistavaroiden

Liikevaihto 0,76 M€ Verkko- myynti, toimittavat myos
Ruoka.net 2008 kauppa ulkomaille. Perustettu
1998.
Liikevaihto 1,7 M€, Verkko- Yli 2500 kotimaista kuiva-
Ruokatori.fi Suomen suurin Kauppa ja kylmatuotetta seka
nettiruokakauppa PP paivittaistavaroita.
Tuoretta ja lahelta,
unohtamatta suomalaista
Anton & Anton | Perustettu 2008 Porvoo ruokakulttuuria.
Mahdollisesti avaamassa
myymalaa Helsinkiin.
. Toimittavat
Tilalla on kauppa kauppahalleihin ja mm
Labby sekd muita palveluita | Isnas pkp il Ja mm.
tarjoava kartano. Stockmannille. Myds
verkkokauppa.
Lahiruokatori ja —
. Avattu toukokuussa ) ravintola. Tarjolla lihaa,
Heila 2008 Heinola kalaa, juomia, vihanneksia
ja muuta.
Lilkevainto 0,65 M€ 150 eri tuottajalta
2008 (Uni One Oy*), .
Eat & Joy L tuore.-, kuiva-, savu-,
myymala avattu s -
. Helsinki sadilyke-, pakaste- ja mm.
. . kesakuussa 2009. . A
Maatilatori vakuumiin pakattuja
Ennuste vuoden 2009 ruokatuotteita
liikevaihdosta 1,5 M€ ’
. Maakuntien tuotteita:
E\Sigutﬁ?mmﬁsé?a tuoreita, ilman valiksia,
Juuren Puoti ! Helsinki puhtaita, mahdollisimman
Juuren kanssa S i
e ekologisesti tuotettuja ja
yhteistydssa PO )
paadosin lisdaineettomia.
S-Ryhma 5
972M€E, K-Ryhma
Sonma, | (e soner
K-ketju, PP ' | Valta- vahittaiskauppa,
. Stockmann 204M€. ’ - - -
Suomen lahi- Pt-vahittaiskaupan kunnallinen | hankinnan ja logistikan
kauppa jne. markkinasta 87,4 % ketjuuntuminen.
kolmella suurimmalla
(2009).
Kauppahallien ja Henkilokohtainen
. erikoiskauppojen Isot asiakaspalvelu, myytdvien
Kauppahallit paivittdistavaramyynti | kaupungit | tuotteiden syvallinen
0,3 mrd € 2008 tuntemus.
Saksalainen www.
:L';:’ima‘;::f gourmondo.de, Verkko- Gourmondolla yli 6000
kauppa tuotetta.

kaupat

Brittildinen www.
ocado.co.uk
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Lahiruoan tukkukauppa on kiinnostava
mahdollisuus

Tukkukauppa on tulevaisuudessa potentiaalinen vahva kilpailija yritysasiakkaissa.
Lahiruoka nahdaankin tukkukaupassa uutena kilpailuvalttina.

“Aikaisemmin panostimme tuotevalikoiman rakentamiseen. Nyt vuorossa on
l&dhiruoka seké ideologiaan ldheisesti liittyvéat luomu- ja Reilun Kaupan tuot-
teet”, kertoo Petri Heino Heinon Tukku Oy:sta. "En nde muuta vaihtoehtoa
kun menné aktiivisesti mukaan ldhiruokaan ja mieluiten toimia keihdénkérke-
né. Emme née ldhiruokaa ongelmana vaan haluamme tarjota mahdollisuuden
asiakkaille.”

Talla hetkelld Suomen tukkukauppa on keskittynyt neljélle suurelle toimijalle, jotka
yhdessa vastaavat vahittdiskaupan ulkopuolisesta tavaranvalityksesta. Tukuilla on
valikoimissaan keskimaarin 30 000 nimiketta. Maaraa voi verrata supermarketei-
hin, joissa on keskimaarin 10 000 nimiketta. Nadin ollen tukkukaupan kiinnostus
lahiruokaan saattaisi muuttaa Suomen ruokamarkkinaa merkittavasti.

Neljan suurimman tukkukaupan yhteenlaskettu liikevaihto vuonna 2008 oli 1 665
miljoonaa euroa, jossa oli kasvua 5,6 prosenttia edellisestd vuodesta. On myds
mahdollista, ettd Suomen tukkumarkkinoille ilmestyy jatkossa ulkomaisia yrittajia,
silld tukkuliikkeet yhdistdavat maailmalla toimintojaan yli rajojen.

Taulukko 4: Suomen nelja suurinta tukkutoimijaa. Léhde: PTY. Paivittdistavarakauppa 2009-2010.

Heiron
Tukku Oy |190ME 1899|377 30000 [2kpl |5 kpl
Kespro Oy [ 697 ME 583 16 kpl & kil Keskon

- ) tytaryhtia
Meira SOK:n
ooy |#PE =t tytaryhtio
Metro maan-
(Wihuri 0y) | 17 mrd € [ 1901 35000 | 31 ket lzajuinen

Suurilla toimijoilla on valtaa, muttei
ketteryytta

Arvoketjun nakdkulmasta suurilla toimijoilla on paljon valtaa. Toisaalta ne eivat
ole lahiruoan suhteen yhtd ketteria kuin pienet toimijat. Lahiruokamarkkinan koko
arvoketjussa on runsaasti toimijoita, mutta vain harva toimii useammassa arvoket-
jun osassa.
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Eniten valtaa elintarvikemarkkinoilla on vahittaiskauppaketjuilla, jotka voimakkaan
ketjuohjauksen avulla voivat paattaa valikoimastaan hyvinkin vapaasti. Toisaalta
pienten kauppojen on helpompi asioida pientuottajien kanssa ja ostaa pienempia
eria kerralla.

Vahittaiskaupan markkinointikoneiston vuoksi sen brandit ovat erittdin vahvoja.
Kauppahallien brénddys sen sijaan liittyy enemmankin kauppahalliin kokonaisuu-
tena eika juurikaan yksittaiseen myymalaan. Erikoiskaupoissa bréndien asema
on vahva, silla ne ovat myymaldille lIahes ainut keino erottautua tavallisesta
vahittdiskaupasta.

Lahiruokamarkkinan vertikaalinen integraatio on keskimaarin melko alhainen.
Tama avaa kilpailumahdollisuuksia niille uusille toimijoille, jotka onnistuvat siina
tehokkaasti.

Lahiruokamarkkinan toimijoiden asema arvoketjussa

Nettiruoka- Pienmyymalat Kauppa- Vahittais-
kaupat hallit kauppaketjut

Tuottaja/
jalostaja

Keraily

Brandays

Tukku/
keskusvarasto

Jakelu

Oma kauppa

11
]
]
|

Ravitsemusliike |

Kotiinkuljetus

[ Vahva
Heikko

:l Ei mukana

Kuva 14: Arvoketjun nakokulmasta suurilla toimijoilla on paljon valtaa, mutta toisaalta ne
eivat ole ketteria.
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Ongelmat kulminoituvat logistiikkaan,
valikdsien madraan ja ketjuohjaukseen

Koko toimijakentta nakee lahiruokamarkkinan kasvattamisen ongelmakohtina lo-
gistiikan, runsaan valikdsien madran seka ketjuohjauksen. Erityisesti verkkoruoka-
kauppojen on vaikea l6ytda ratkaisuja logistiikkaongelmiin. Niille arvoketjun pituus
aiheuttaa ongelmia. Kun tuote kulkee usean valikaden kautta, lisadntyvat kustan-
nukset, jotka on usein pakko siirtad edelleen hintoihin asiakkaan maksettavaksi.
Verkkokauppaa hairitsee myos tuotteiden korkea palautusaste.

Pienet nettiruokakaupat hyotyisivat isojen toimijoiden, kuten SOK:n, tulosta mark-
kinoille, silla se kehittdisi koko markkinaa. Toisaalta isot kauppaketjut hyotyisivat
Iahiruoan tuomisesta valikoimiinsa, silla se tarkoittaisi seka valikoiman laajen-
tumista seka vahentyneita kuljetuksia. Lahiruoka isojen kauppojen valikoimissa
tarkoittaisi myds vahentyneita kuljetuksia. Toisaalta SOK ja Kesko ovat nostaneet
keskitetysti hankittujen elintarvikkeiden osuuden yli 80 prosenttiin, jolloin paikalli-
sille hankinnoille jaa yha véhemman tilaa.

Suomen Lahikauppa Oy:n uutena strategiana on hellittda ketjuohjausta, silld se
mahdollistaa ldhiruoan tuomisen entista suuremmaksi osaksi valikoimaa.

Tapausesimerkki kuluttajakaupasta: Juuren Puoti
Lahiruokamarkkinoilla on uusia, pienia tulijoita, jotka tarjoavat kuluttajille asiantuntija-
osaamista. Tasta esimerkkind toimii helsinkildinen Juuren Puoti.

Juuren Puoti avasi lahi- ja luomuruokamyymalansa Helsingin keskustan Korkeavuo-
renkadulla tammikuussa 2010. Kaupan omistavat vieressa toimivan ravintola Juuren
ravintoloitsija Ilja Bjors seka keittiopaallikkd Antti Ahokas. Juuren Puoti perustettiin
ravintolan yhteyteen, jotta sen asiakkaat saavat lahiruoan ja luomuruoan myos
koteihinsa.

Puodissa myyddan maakuntien huipputuotteita tuoreena ja ilman valikasia: luomu-
lihaa, pientuottajajuustoa, viljatuotteita, leipaa, villiyrtteja, marjatuotteita, artesaa-
nisuklaata, luomukahvia, sisavesikalaa, karjalaisia erikoisuuksia ja kaupan omia
innovaatioita. Tuotteet ovat puhtaita, mahdollisimman ekologisesti tuotettuja ja
paasaantoisesti lisaaineettomia.

Juuren Puodin Myymala toimii kivijalassa. Sen toiminta perustuu henkilokohtaiseen
kontaktiin, jota hyddyntamalld jokainen asiakas saa sopivat tuotteet. Kaynnin yhte-
ydessa saa paljon tietoa ostamansa tuotteen alkuperastd ja valmistustavasta. Nain
kuluttaja voi toimia ymparistoystavallisesti ostamalla lahiruokaa, joka on tuotu liikkee-
seen kadyttamalla mahdollisimman vahan valikasia.

Kuluttajan ostamiskynnys pidetaan Puodissa matalana neuvomalla ja kertomalla
lahiruokakulttuurista pagkaupunkiseutulaisia. Lisaksi kauppa hyodyttaa monia pien-
tuottajia tuomalla heidan tuotteitaan esiin myymaldssa normaalimyynnin ohella muun
muassa maistiaisia tarjoamalla.

"En osaa tarkalleen sanoa, montako tavarantoimittajaa meilld on. Olen I&hinna kiin-
nostunut tuotteiden laadusta ja tyytyvéisisté asiakkaista”, kertoo Juuren Puodin Ilja
Bjors. Puoti toimii yhteisty6ssa ravintolan kanssa siten, ettd molemmilla on mahdolli-
suus hyétya toisistaan.
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Tapausesimerkki yritysmyynnista: Helsingin tukkutori

Helsingin kaupungin tukkutori toimii vilkkaana kauppapaikkana vuoden ympari jokai-
sena viikonpdivana. Useat tuottajat yhteenkokoavana voimana se voisi toimia vahvasti
myds ldhiruokamarkkinoilla. Seka yrittdjat ettd heidan asiakkaansa arvostavat erityisesti
keskeista sijaintia ja hyvid liikenneyhteyksid. Kaupankaynti torilla alkaa jo aamuvarhain.
Alueen yritykset palvelevat satoja padkaupunkiseudun yrityksid. Moni tapahtumajdrjesta-
ja, ruokapalveluyritys ja torikauppias organisoi toimintaansa tukkutorilta kasin.

Alueella on useita vihannes-, hedelma-, kala- ja lihatukkuja seka elintarvikkeita valmista-
via tuotantolaitoksia, jotka palvelevat padkaupunkiseudun ravintoloita ja kauppoja.

Helsingin tukkutorin pinta-ala on 17,5 hehtaariaa. Alueella toimii 130 yritystd, jotka tyol-
listdvat arvioilta tuhat henked. Helsingin kaupungin tukkutorin mukaan sen liikevaihto oli
3,4 miljoonaa euroa ja toiminnan menot yhteensa 2,5 miljoonaa euroa.

Yrityksille tukkutori tarjoaa vilkkaan ja kansainvalisen kauppapaikan. Se vuokraa toimi-
tiloja (varastot, toimistot, tukkumyymalat) elintarvike- ja kukka-alan yrittajille, tarjoaa

ulkotorimyyntipaikkoja puutarha-tuotteille, pakastamopalveluita, yritysneuvontaa seka
siistin ja kehittyvan alueen.

Lisaksi kaupungin kiinteistdissa toimiville se tarjoaa ymparistdd sadstavan jatehuoltojar-
jestelman, kylmdtuotannon elintarvikkeiden valmistus- ja varastointitiloihin, puhtaanapi-
topalvelua, rakennusten korjaus- ja yllapitopalveluja seka LVIS-verkoston yllapidon ja
sahkdn myynnin yrittajille.

Tukkutori onkin Helsingin tukkukaupan keskus, jossa yritykset myyvét tuotteitaan vain
toisille yrityksille tukkuerissa. Yrityksistd kymmenkunta palvelee myos vahittdisasiakkai-
ta tehtaanmyymaloissa, joista tunnetuimpia ovat Lihatukku Veijo Wotkin, Lihakonttori,
Nurmileipa ja Leipomomyymala Messi tai Palema-, Tiira- ja Royal Kebab -ravintoloissa
(BNC - Finland Oy).

Tulevaisuudessa tukkutori tulee erikoistumaan yhda enemman laadukkaiden elintarvik-
keiden jalostamiseen ja hyvaan palveluun. Alueelle rakennetaan lisaa korkeatasoista
toimitilaa elintarvikkeiden jalostukselle.

Kilpailukentta on muuttumassa

Kilpailukentan muutoksista ensimmainen on Helsingin Vanhan kauppahallin perus-
korjaus, joka tapahtuu suunnitelmien mukaan vuonna 2012, mutta jonka epailldan
siirtyvan vuoteen 2013. Noin vuoden mittaisen remontin ajaksi kauppiaat joutuvat
muuttamaan pois ja vuokrasopimukset irtisanotaan. Kauppahallissa on noin 30
erikoisliiketta, joiden asiakaskunta on erinomainen potentiaali helposti saatavalle
lahiruoalle.

Ekokauppa Ruohonjuuri laajentui ekomarketiksi syksylla 2009 Helsingin Kampissa
ja avasi my6s uuden myymalan Helsingin Itdkeskuksessa. Ensimmainen Helsingin
liike on perustettu 1982, Tampereelle se laajeni vuonna 2003 ja Turkuun 2006.
Ketju on laajentanut toimintaansa voimakkaasti, nostanut nakyvyyttaan esimer-
kiksi sosiaalisen median avulla (esimerkiksi Twitter), mika on mahdollinen osoitus
kasvustrategiasta.

Leena Saarinen esitteli vuosi sitten Suomen Lahikaupan uuden strategian, jonka
mukaan Lahikauppa uudistaa jokaisen Siwan ja Valintatalon paikallisuuden ehdoilla
sekd edistaa lahiruokaa valikoimissaan.
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Suomen Lahikaupan omistajat lisasijoittavat yhtiodn 50 miljoonaa euroa lahi-
kauppastrategiansa toteuttamisen vauhdittamiseksi. Tama panostus muodostaa
Suomen Lahikaupasta merkittavan lahiruoan uranuurtajan, mutta myds erit-
tain vahvan valtakunnallisen jo olemassa olevan verkoston omaavan kilpailijan
[ahiruokakenttaan.

Stockmann-konserni aikoo avata syksylla 2010 verkkokaupan. Sen valikoimiin
tulee sisdltymaan samoja tuotteita kuin tavarataloissa, mutta nailla nakymin
elintarvikkeet eivat kuulu valikoimaan. Vahvan paivittdistavarakaupan toimijan
verkkokaupalla on potentiaalia muokata kuluttajien suhtautumista ja kayttaymista
suomalaiseen verkkokauppaan. Stockmann on myds mahdollisesti tuleva kilpailija
online-elintarvikekaupassa.
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5. Asiakkaat

Vaurastuminen ja kuluttajaidentiteetin
kehittyminen vaikuttavat ostotottumuksiin

Sosioekonomiset muutokset ja kuluttajan identiteetin kehittyminen heijastuvat
ruoan kulutustottumuksiin. Suuret yhteiskunnalliset muutokset, kuten siirtyminen
ruoan tuottajasta sen kuluttajaksi teollistumisen ja kaupungistumisen my6ta,
elintason yleinen nousu sekd naisten aseman muutos ja siirtyminen kodin ulko-
puoliseen tydeldmaan, ovat vaikuttaneet siihen, mitd ja miten suomalaiset nykyisin
syovat.

Neljan vuosikymmenen aikana tapahtuneet kulutusmuutokset kertovatkin yhtaal-
taé vaurastumisesta ja toisaalta terveysvalistuksen vaikutuksista. Elintarvikkeiden
valikoimat ovat kasvaneet ja tarjonnassa on tapahtunut rakenteellisia muutoksia.
Esimerkiksi luomu, Iahiruoka ja Reilu kauppa tarjoavat vaihtoehtoja eettiseen
kuluttamiseen.

Nykyisin etenkin nuoremmat ikdluokat hankkivat vahemman raaka-aineita ruoan
valmistukseen kuin aikaisemmin. Vastaavasti pidemmalle jalostettujen elintar-
vikkeiden kulutus on kasvanut. Moni tydikdinen syd paivan lampiman ateriansa
kodin sijasta ty6paikalla. Kasvava kodin ulkopuolella ruokailu ja mukaan ostetta-
vat annokset vahentdvat raaka-aineiden hankintamaaria. Valmisaterioiden osuus
tulee entisestadn kasvamaan, mikali kaupungistuminen jatkuu nykyisella tavalla.
Nuorten ikaluokat tottuvat hankkimaan ateriansa valmiina joko ruokakaupoista tai
ravintoloista.

Muutos ei nayta laajassa mittakaavassa viela perustuvan pyrkimyksille ottaa ruo-
kavalion ymparistovaikutukset huomioon. Sen sijaan terveystietoisuuden kasvu on
lisannyt vaharasvaisempien tuotteiden kysyntaa.

Elintason nousun my6ta myos elintarvikemenot ovat kasvaneet. Ne vievdt edelleen
suuren osan kotitalouksien tuloista. Suomalaisilla kuluu niihin asumisen ja liikken-
teen jalkeen kolmanneksi eniten rahaa.

Tastad huolimatta elintarvikkeisiin kaytetty kulutus on laskenut 1970-luvun neljan-
neksesta 2000-luvun reiluun kymmenykseen. Vuosien 1995 ja 2009 valilld ruoan
hinta on kallistunut nimellisesti vain 28 prosenttia. Kdytdnndssa keskimaaraiselle
palkansaajalle ruoka on halventunut EU-jdsenaikana selvasti. Tama kertoo yleises-
ta elintason kohoamisesta.

Kotitalouksien ruokamenot ovat silti kasvaneet vuosien 2001 ja 2006 valilla huo-
mattavasti enemman kuin elintarvikkeiden hinnat ovat nousseet. Syitd tdhan on
muun muassa kalliimpien tuotteiden suosiminen, mika puolestaan johtuu edelleen
tuotevalikoiman laajenemisesta sekd edelld mainitusta kotitalouksien yleisesta
elintason noususta.
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Elintarvikemenot vaihtelevat hieman kotitaloustyypeittdin. Yksin asuvat nuoret
kayttavat runsaasti kodin ulkopuolisia ateriapalveluja, kun taas elakeldiset valmis-
tavat ruokansa padosin itse. He kdyttavat tahan myds paljon valmisruokatuotteita.
Eldkeikaiset ovatkin 2000-luvulla véhentdneet ulkona syomistdan ja lisanneet
valmiiden aterioiden kayttoa.

Keski-ikdisten pariskuntien verrattain suuret ruokamenot selittyvat sillg, etta
heidan korkeampi tulotasonsa mahdollistaa kallimpien elintarvikkeiden hankinnan.
Nama pariskunnat tarjoavat usein myds kotoa muuttaneille lapsilleen ja heidan
perheilleen aterioita. Suurimmat ruokamenot ovat luonnollisesti lapsiperheissa.

Paakaupunkiseudulla asuvat ostavat keskimdardista enemman erityisesti ateri-

an muodostavia valmisruokia. Muualla Etela-Suomessa asuvien elintarvikkeiden
kulutus on samantyyppista kuin padkaupunkiseudulla, mutta makkaraa, maitoa ja
perunaa kulutetaan enemman.

Ita-Suomessa ostetaan enemman elintarvikkeita kuin muualla Suomessa ja kulutus
kohdistuu eniten kalaan, ruisleipaan, jauhoihin, piimaan, perunoihin, sokeriin ja
kahviin. My&s hirvenlihan ja muun riistan kulutusmaéra on kolminkertainen paa-
kaupunkiseudun kulutukseen verrattuna.

Pohjois-Suomen talouksissa marjojen ja kalan kulutus on myds runsasta. Eniten
kulutetaan poronlihaa ja hirvenlihaa ym. riistaa, mutta siipikarjanlihaa puolestaan
vahemman. Lansi-Suomessa asuvien talouksiin ostettiin vahemman elintarvikkeita
kuin muualla asuvien talouksiin.

Nykyadn halutaan entista jalostetumpia
elintarvikkeita

Suomalaisten elintarviketottumukset ovat muuttuneet sitten 1950-luvun. Nyky-
kuluttaja haluaa entistd kayttdvalmiimpia ja jalostetumpia elintarvikkeita. Kulut-
tajakeskus on tutkinut suomalaisten elintarvikkeiden kulutuksessa tapahtuneita
muutoksia vuosina 1966-2008.

Vaikka kasvissy6jien lukumadra on ollut julkisuudessa jo pitkaan, ei lihan kokonais-
kulutus ole véhentynyt edes nuorten keskuudessa. Nuoret ja naiset ovat siirtyneet
kayttdamaan enemman siipikarjan kuin naudan tai sian lihaa. Leikkelemakkaroista
puolestaan on siirrytty kallimpiin kokolihaleikkeisiin. Tata selittaa elintason nousu
ja mahdollisuus valita vaharasvaisempi tuote.

Kalan kulutus on huolestuttavasti vahentynyt kaikissa muissa ryhmissa paitsi yksin
asuvilla miehilla. Erityisen huolestuttavaa on lapsiperheiden kalan kulutuksen va-
hyys. Naiset osaltaan ostavat paljon sellaisia kalafileitd, joista ruodot puuttuvat.
Eri ikdryhmien valilla on kulutustottumuksissa suuria eroja. Esimerkiksi alle
25-vuotiaat hankkivat marjoja vuodessa nelja kiloa, kun taas eldkeldiset hankkivat
20 kiloa. Lapsiperheisiin hankittiin marjoja suhteellisesti vahemman.

Kasvisten kulutus on lisadntynyt noin kolme kiloa henkil6a kohden vuodessa. Eri-
tyisesti tomaatin, salaatin ja pakastevihannesten suosio on noussut. My6s juuston
kulutus on kasvanut kilolla henked kohden vuodesta 1998. Sen sijaan maidon ku-
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lutus on vahentynyt samassa ajassa kuusi litraa ja sen on korvannut vesi. Kotona
leipomisen vahentyminen on nakynyt myds maidon kulutuksessa. Myds valmispuu-
rojen suosio on vahentdnyt maidon kayttéa puuron ja vellien valmistuksessa.

Yleensakin valmisruokien hankinta on nelinkertaistunut parinkymmenen vuoden aika-
na. Kasvu on kohdistunut tasaisesti useisiin valmisruokaryhmiin, minka lisaksi erityi-
sesti majoneesipohjaisten salaattien seka perunatuotteiden hankinta on lisadntynyt.

Vaivan valttaminen ruoanvalmistuksessa, erityisesti nuorilla, nakyy ruoanvalmistuk-
sen raaka-aineiden ostojen vahyytend. Nuoret kdyttavat enenevissa maaria ns. uu-
sia elintarvikkeita, kuten nuudeleita ja pastaa. Nuoremmat ikdluokat eivat pida “ku-
miperunoista” kun taas vanhemmat ikaluokat liittavat niihin positiivisia mielikuvia.

Teollisissa maissa ihmisten paivittdinen kokonaisenergiansaanti on noussut 2947
kalorista 3380 kaloriin vuosien 1964-1999 valilld. Energiansaannin ennustetaan
edelleen nousevan 3500 kaloriin vuoteen 2030 mennessa. Suomalaisten kokonais-
energiansaanti vuonna 2006 oli 2982 kilokaloria henkilda kohden paivassa.

Valmisruokien kulutus/kg/hl6é vuosina 1998 ja 2006
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Kaksi aikuista, lapsia

Lapsettomat parit
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Yksin asuvat naiset
Yksin asuvat miehet
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Vilipalojen ja makeisten kulutus (€) perhetyypeittain
vuosina 2001 ja 2006
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Kuva 15: Valmisruokien osuus syddysta ruoasta on jatkuvasti noussut. Samaan aikaan myés
makeisten kulutus on kasvanut, erityisesti vanhempien henkildiden osalta. Lahteet: Elin-
tarvikkeiden kulutusmuutokset eri kotitalouksissa 1966-2008;
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Valmisruokia ostettiin suomalaisiin kotitalouksiin vuonna 2006 keskimaarin 52,7
kiloa henkiloa kohden. Vastaava luku vuonna 1998 oli 40,7 kiloa. Yksin asuvat
kuluttivat hieman enemman valmisruokia muihin taloustyyppeihin verrattuna. Sen
sijaan lapsiperheisiin valmisruokia ostettiin huomattavasti véahemman ja pienten
lasten perheissa yleisimmat valmisruokatyypit olivat velleja ja purkkiruokia.
Valmisruokien runsas tuotekehitys seka markkinointi ovat osaltaan vaikuttaneet
siihen, ettd niiden suosio on kasvanut. Ne toimivat jossain maarin jopa substituut-
tina ravintolaruokailulle etenkin vanhemmissa ikaluokissa.

Kulutuksen kasvu nakyy kaikissa valmisaterioiksi luokitelluissa ryhmissa. Erityisesti
keittojen ja mikroaterioiden osuudet ovat kasvaneet voimakkaasti. Vanhojen eines-
laatikkonimikkeiden taakse katkeytyy monia uudentyyppisia elintarvikkeita kuten
pyttipannu. Myds pizzojen, hampurilaisten, lihapiirakoiden ja pasteijoiden kulutus
on kasvanut, kun taas karjalanpiirakoiden kulutus on pysynyt ennallaan.

Makeisten kulutus on lisdantynyt erityisesti vanhemmissa ikdluokissa. Makeisiin
kaytetadn Suomessa noin sata euroa vuodessa henked kohden. Suunniteltu ja
osittain toteutunutkin makeisvero vaikuttaa eniten lapsiperheiden seka nuorten
makeisten kulutukseen.

Kiireisemmaksi muuttunut arki seka tydelaman vaatimukset vaikuttavat valipalojen
lisadntyvaan kulutukseen. Lisaksi valmisruokien kayttd vahentaa ruoanlaittoon
tarvittavaa aikaa kotona ja antaa aikaa muille aktiviteeteille. Merkkeja siitd, etta
2000-luvulla alkanut valmisruokatrendin kehitys pysahtyisi, ei ole nakyvissa.

Tietoinen kuluttaja ostaa vdahemman
ymparistdéa kuormittavia tuotteita

Tana paivana tietoisen kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttaa elintarvikkeiden
ympariston kuormittavuus. Sitran teettdmassa kuluttajakyselyssa (2010) 77 pro-
senttia vastaajista tiesi elintarvikevalintojensa vaikutuksista ympariston kuormitta-
vuuteen joko erittdin paljon, melko paljon tai jonkin verran.

Tietoisuus ei kuitenkaan ndy suoraan kuluttajan ostopaatoksissa. Kyselyn mukaan
elintarvikkeiden kuormittavuus vaikutti ostopaatoksiin melko paljon tai jonkin
verran 57 prosentille vastaajista, kun taas lahes kymmenen prosenttia ilmoitti,
ettei elintarvikkeiden ymparistén kuormittavuus vaikuta ostopaatoksiin lainkaan.
Yksinasujat seka yliopisto- tai peruskoulutuksen saaneet pitivat ymparistonakokoh-
tia erittdin térkeina ylitse muiden vastaajaryhmien.

Vastaajan idlla ei ndyttényt olevan juurikaan merkitysta tietoisuuden maaraan
ymparistén kuormittavuudesta. Nuorempien vastaajien joukossa tietoisuus tosin oli
hieman vanhempia ikaluokkia pienempi. Kuitenkin 1980-luvulla syntyneista vastaa-
jista lahes kymmenen prosenttia ilmoitti tietdvansa ympariston kuormittavuudesta
erittdin paljon, kun taas muden ikaluokkien vastaava keskiarvo oli viisi prosenttia.
Vastaajan tulotasolla ei mydskaan havaittu olevan merkitystd. Sen sijaan koulutus-
taustalla oli vaikutusta. Peruskoulutaustaisista 21 prosenttia ilmoitti tietdvansa os-
tamiensa elintarvikkeiden ymparistdvaikutuksista joko melko tai erittdin paljon, kun
vastaava luku ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneiden keskuudessa oli 37.
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Tulotason nakdkulmasta tarkasteltuna ymparistonakokohdat tulivat merkittavaksi
ostopadtosta tehtdessa. Lahes 80 prosettia 80 000-100 000 euroa ansaitsevista
kotitalouksista ilmoitti niiden vaikuttavan ostopaatoksiinsa joko jonkin verran tai
melko paljon. Vastaava luku alemmissa tuloluokissa oli 55 prosenttia.

My0s tuotanto- ja toimitusketjun jaljittédminen nahtiin vastaajien joukossa keskei-
seksi: jollakin tapaa tarkedksi asian koki jopa 95 prosenttia vastaajista. Asuinpai-
kalla tai idlla ei nayttanyt olevan merkitysta asian merkittavyyteen, mutta ylem-
man korkeakoulututkinnon suorittaneet arvostivat muita vastaajaryhmia enemméan
mahdollisuutta jaljittda elintarvikkeen tuotanto- ja toimitusketju.

Ymparistondkokohtien vaikutus ostopaatoksiin

50 %

40 % ]
30 %
20 % l n =255
10 %
0% H =
Jonkin Melko Melko  Eilainkaan En osaa Erittain
verran vahan paljon sanoa paljon

Kuva 16: Sitran teettdmdssa kuluttajakyselyssa 77 prosenttia vastaajista tiesi elintarvike-
valintojensa vaikutuksista ympéristén kuormittavuuteen joko erittdin paljon, melko paljon tai
jonkin verran. Lahde: Sitran kuluttajatutkimus 2010.

Lahiruoan valtteina tuoreus, kotimaisuus ja
paikallisten yrittajien tukeminen

Sitran kuluttajatutkimuksessa lahiruoan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat
tuoreus, kotimaisuus, paikallisten yrittajien tukeminen, ruoan alkupera seka korkea
laatu. Nama tekijat kerésivat yhteensa lahes 50 prosenttia kaikkien vastaajien
vastauksista. Vastaajat saivat valita valinnaisista ominaisuuksista kaikki heidén
mielestdan lahiruokaan hyvin sopivat ominaisuudet.

Tuoreus oli [dhiruoan tarkein ominaisuus kaikissa muissa ikaryhmissa paitsi
1960-luvulla syntyneilld. Heidan mielestéan paikallisten yrittajien tukeminen oli
Iahiruoan tarkein ominaisuus. Toiseksi tarkein ominaisuus vaihteli ikdryhmien
valilla: 1940-, 1950- ja 1970-luvuilla syntyneille tarkeinta oli kotimaisuus, 1960-lu-
vulla syntyneille ruoan alkupera ja 1980-luvulla syntyneille paikallisten yrittajien
tukeminen.

Asuinpaikkakunnan nakdkulmasta tarkasteltuna samat ominaisuudet pysyivét edel-
leen kuluttajille olennaisina. Lansi-Suomessa asuvat arvostivat hieman enemman
lyhyttd jakeluketjua, korkeaa laatua ja terveellisyyttd, kun taas eteldsuomalaisille
oli tarkeaa lahiruoan eldinystavallisyys, makuelamykset ja tuotannon lyhyt maan-
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tieteellinen etdisyys. Seindjokelaiset arvostivat lahiruoan tuotantoa kotiseudulla,
kun taas helsinkilaisille tdama ei ollut niin tarkeda.

Ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet arvostivat kotimaisuutta muita ryh-
mid (peruskoulu, ammattikoulu, ammattikorkeakoulu) véahemman. Peruskoulun
kayneet arvostivat huomattavasti muita ryhmia vahemman paikallisten yrittajien
tukemista, mutta enemman ravinteikkuutta. Muut ryhmat, peruskoulutaustai-
sia lukuun ottamatta, pitivat myds ymparistoystavallisyytta lahiruoalle tarkedna
ominaisuutena.

Tuoreus oli Idhiruoan tarkeimpia ominaisuuksia kautta linjan, myés perhetyypeit-
tain tarkasteltuna. Lisaksi kotimaisuus ja paikallisten yrittdjien tukemisen mahdolli-
suus olivat tarkeita ominaisuuksia niin yksineldjille, kahden aikuisen kuin lapsiper-
heenkin talouksille.

Lahiruoan tarkeimmat ominaisuudet
14 % -
12 % -

10 %
8% A n=698
6 % -
4% -
1
0 %

Tuoreus  Kotimaisuus Paikallisten Ruoan Korkea laatu
yrittajien alkupera

Kuva 17: Lahiruoan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat tuoreus, kotimaisuus, paikallisten
yrittdjien tukeminen, ruoan alkupera seka korkea laatu. Nama tekijat kerasivat yhteensa
lahes puolet kaikkien vastaajien vastauksista. Vastaajat saivat valita kaikki heidan mielestaan
lahiruokaan hyvin sopivat ominaisuudet. Lahde: Sitran kuluttajatutkimus.
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Kuluttajan arvostama
lahiruokatuotteen ominaisuus

Tuoreus
Kotimaisuus
Asiakkaan
tyytyvaisyys
ia k hvé
Paikallisuus ja kaupan hyoty

Korkea laatu

Erilaistettu massatuotteista

Asiakkaan arvostamien ominaisuuksien
hyoty kaupan nakokulmasta

Nopea kierto kaupassa,
pidempaan myyntikuntoinen,
myy enemman

Helpompi saatavuus,
tuotevalikoiman monipuolistuminen

Mielikuva erilaisesta mausta,
paikallinen yhteistyd

Asiakkaan tyytyvaisyys,
asiakasuskollisuus

Asiakkaat kiinnostuvat,
helppo myyda

Kuva 18: Kuluttajan arvostamat |ahiruokatuotteiden ominaisuudet tuovat lisdarvoa
my0s kauppiaalle kohentuneen asiakastyytyvaisyyden muodossa. Esimerkiksi tuoreus
tarkoittaa kaupalle tuotteen nopeaa kiertoa, pidempaa myyntikuntoisuutta ja suurempaa

myyntid. Tama havainnollistuu ylla olevassa kuvassa. Léhde: MTT: Lahiruoan markkinointi

vahittdiskaupalle, suurkeittidihin sekd maaseutumatkailuyrityksiin, 2008.
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Kulttuurinen
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Varmuus ruoan puhtaudesta
Ruoan parempi maku

Ruoka on maittavaa, havikki pieni

Terveyden edistaminen julkisessa ruokailussa tiedetaén tuotteiden GM-vapaus (geenimuunneltu

Kuntalaisten kokema huoli lisé- ja sailontaaineiden

likasaannista véahenee

Vitamiinien ja hivenaineiden sailyminen elintarvikkeissa

Sesonkiaikainen vaihtelu tuo monipuolisuutta

ruokavalioon

» Elinkaaren aikaisten ymparistdvaikutusten
vaheneminen ja kestavan kehityksen periaatteen
konkretisoituminen

» Turvallisuuden tunne: ruoan alkupera tiedossa ja

elintarvike ) seka atsovariaineiden ja muiden
tarpeettomien lisdaineiden kayttd

Ymparistollinen

Paikallisen ruokakulttuurin yllapitaminen ja kehittdminen » Kokonaistaloudellisuus
Nautinto paikallisista perinnetuotteista « Alueen elinvoimaisuus ja tydllisyys paranevat

Lapset, aikuiset ja vanhukset tuntevat paikallisen

ruokatuotannon

Kansantaloudellinen

Kuva 19: Lahiruoan ruokailijalle tuomia hyétyja voidaan hyddyntéa kaupan positiointi-
argumenttien luonnissa, kuten ylla oleva kuva esittaa. Lahde: Paattdjan opas. 2009.

Lahiruoka on useimmin peruselintarvike

Lahiruokatuotteita ostettaessa kuluttajat luottavat peruselintarvikkeisiin. Kuluttaja-
tutkimuksen mukaan ostetuimmat lahiruokatuotteet ovat vihannekset ja juurekset,
peruna, maito, maitotuotteet ja kananmuna, hedelmét ja marjat, viljatuotteet,
lihatuotteet seka kala. Vastaajat saivat vapaasti valita kaikki ostamansa lahiruoka-
tuotteet. Yhteensa ylldmainitut tuotekategoriat kerdsivat 1323 vastausta. Vas-
taukset ovat hyvin samantyyppisia Isoniemen (2005) tutkimuksen kanssa, jossa
tutkittiin ostetuimpia luomu- ja ldhiruokaelintarvikkeita.

Vihannekset ja juurekset olivat suosittuja lahiruokatuotteita kaikissa ikaryhmis-
sa. Vanhemmissa ikaluokissa kalaa suosittiin hieman nuoria ikdluokkia enem-
man, kun taas marjat ja hedelmat olivat sitd ostetumpia, mitd huoremmasta
ikaluokasta on kyse. Tulotasoilla ei ollut merkittavaa vaikutusta eri tuotteiden
suosituimmuusjarjestykseen.

Peruna oli hieman suositumpi ldhiruokaelintarvike Lansi-Suomessa (18 prosenttia
vastaajista), kun taas Eteld-Suomessa ostettiin hieman lansisuomalaisia enemman
marjoja ja hedelmia (14 prosenttia vastaajista) seka kalaa (12 prosenttia vastaa-
jista). Perhetasolla tarkasteltuna erityisesti lapsiperheiden lahiruoan kulutuksessa
oli suuriakin eroja: lansisuomalaiset kuluttivat Iahes kaikkia lahiruokatuotteita
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eteldsuomalaisia lapsiperheité enemman. Eteld-Suomessa vain hedelmat ja marjat
olivat lapsiperheissa suositumpia.

Koulutustason kannalta tarkasteltuna peruna seka kala olivat hieman suositumpaa
peruskoulutaustaisilla vastaajilla. Viljatuotteiden suosio kasvoi koulutustason nou-
sun my6ta. Ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet kuluttivat hieman muita
ryhmia enemman lihatuotteita (12 prosenttia vastaajista), kun taas ammattikor-
keakoulun kdyneet kuluttivat kaikista ryhmista eniten maitotuotteita (16 prosenttia
vastaajista).

Lahiruoan osuus elintarvikkeisiin kaytettavasta
rahasta on murto-osa, suurin haaste on
saatavuus

Lahiruokaan kaytetaan kaikesta huolimatta vain murto-osa elintarvikkeisiin kay-
tetystd rahamaarastd. Lahiruokaan kayttaa alle 10-40 euroa kuukaudessa yli 60
prosenttia kotitalouksista. Kuitenkin vain 8 vastaajaa 255 vastaajasta ilmoitti, ettei
kayta lainkaan rahaa lahiruokaan.

Vanhemmat ikdluokat kayttivat Idhiruokaan nuorempia ikaluokkia enemman rahaa.
Jopa 28 prosenttia yli 60-vuotiaista ilmoitti kayttavansa 80-200 euroa rahaa lahi-
ruokaan kuukausittain. Vastaava luku 1980-luvulla syntyneilla vastaajilla oli kolme
prosenttia.

Hieman yllattden vastaajan tulotasolla ei ollut suurtakaan merkitysta kulutuksen
suuruuteen. Jo 21 prosenttia 20 000—40 000 euroa vuodessa tienaavista kulut-
tivat lahiruokaan 80:sta yli 300 euroon kuussa. Joka viides 40 000-60 000 euroa
tienaavista kaytti lahiruokaan 80:sta yli 300 euroon kuussa, 60-80 000 euroa
tienaavista 26 prosenttia ja 80 000-100 000 euroa tienaavista 29 prosenttia.
Lansi-Suomessa kaytettiin Iahiruokaan rahaa hieman Eteld-Suomea enemman.
Kun Etela-Suomessa tutkimukseen osallistuneista kymmenen prosenttia ilmoitti
kayttavansa lahiruokaan 80:sta yli 300 euroon kuukaudessa, oli vastaava luku
Lansi-Suomessa 18 prosenttia. Lisaksi Helsingissa jopa 91 prosenttia vastaajista
ilmoitti kayttavansa lahiruokaan alle 80 euroa kuukaudessa.

My6s perhetyypilla on vaikutusta lahiruokaostoskorin kokoon. Puolet yksinhuol-
tajavastaajista ilmoitti kayttavansa lahiruokaan 10-20 euroa kuussa siind missa
lapsiperheiden enemmisto eli 80 prosenttia kulutti siihen 10-150 euroa.

Lahiruoan kayton esteena ei valttamatta ole tulotaso tai perhetyyppi, silla yli
puolet kaikista vastaajista (52 prosenttia) ilmoitti kayton esteeksi sen huonon saa-
tavuuden. Lahiruokaa on vaikea tunnistaa kaupassa ja usein vastaajat ilmoittivat
myos, etteivat 10yda lahiruokaa omasta paivittdistavarakaupastaan.
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Lahiruoan kulutus €/kk
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Kuva 20: Lahiruokaan kdyttaa alle 10 euroa tai korkeimmillaan 40 euroa kuukaudessa yli
60 prosenttia kotitalouksista. Kuitenkin vain 8 vastaajaa 255 vastaajasta ilmoitti, ettei kdyta
lainkaan rahaa lahiruokaan. Léhde: Sitran kuluttajatutkimus.
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Kuva 21: Lansi-Suomessa kaytettiin Idhiruokaan rahaa hieman Etelda-Suomea enemman.
Lahde: Sitran kuluttajatutkimus.
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Noin 17 prosenttia kaikista 255 vastaajasta ilmoitti lahiruoan itselleen liian kalliiksi.
Lisaksi 37 prosenttia piti Iahiruoan hintaa yleisesti liilan korkeana. Silti hinnalla ei
koeta olevan kovinkaan paljon merkitysta lahiruoan ostopaatosta tehtdessa. Sitran
teettaman kuluttajatutkimuksen mukaan yli 53 prosenttia vastaajista ei pida hintaa
merkitsevana lahiruoan ostokriteerind.

Lahiruokaa pitivat kalliina erityisesti 1960—1980 -luvuilla syntyneet. Heista 44
prosenttia piti Iahiruokaa liian kalliina, kun vastaavat luvut 1940-luvulla ja 1950-lu-
vulla syntyneilla olivat 10 ja 19.

Asuinpaikkakunnalla ei ole juurikaan merkitystd hinnan kokemisessa. Lansi-
Suomessa jopa 11 prosenttia alueen vastaajista piti lahiruokaa muuta ruokaa
edullisempana (Eteld-Suomessa vastaava luku oli 7). Etela-Suomessa ldhiruokaa
jattaa ostamatta sen kalleuden vuoksi 38 prosenttia alueen vastaajista ja Lansi-
Suomessa 33 prosenttia.

Jopa 68 prosenttia korkeamman asteen tutkinnon suorittaneista ilmoitti ostavansa
[dhiruokaa hinnasta valittamatta. Ammattikorkeakoulun kayneilla vastaava luku oli
46. Muut koulutusluokat yliopiston kayneitd lukuun ottamatta pitivat Iahiruokaa usein
kalliina (41 prosenttia vastaajista). Yliopiston kdyneilld vastaava luku oli 27 prosenttia.

Perhetyyppi vaikutti Iahiruoan ostamiseen. Yksinhuoltajat olivat hieman hintaher-
kempia kuin lapsiperheet tai lapsettomat pariskunnat. Heista 42 prosenttia ilmoitti
lahiruoan itselleen liian kalliiksi.

Ylemmissa tuloluokissa hintaherkkyys odotetusti vdahenee: 38 prosenttia alle

20 000 euroa vuodessa ansaitsevista kotitalouksista ilmoitti ostavansa lahiruokaa
hinnasta valittdmatta. Sama luku 80 000—100 000 euroa ansaitsevilla kotitalouk-
silla oli 86 prosenttia. Toisaalta alemmissa tuloluokissa lahiruoka saatettiin myos
kokea tavallista ruokaa edullisemmaksi, kuten jopa 13 prosenttia 20 000—40 000
euroa vuodessa ansaitsevista kotitalouksista vastasi.

Mika on hinnan merkitys lahiruoan ostossa

60 % -
50 % -
40 % A n =255
30 % A
20 % A
0% -
Hinnalla ei ole Hinnalla on Hinnalla on
merkitysta, ostan merkitysta, en osta  merkitysta, lahiruoka
|ahiruokaa, mikali sita lahiruokaa sen on muuta ruokaa
on saatavilla korkean hinnan vuoksi edellisempaa

Kuva 22: Kuluttajatutkimuksen mukaan yli 53 prosenttia vastaajista ei pida hintaa
merkitsevana lahiruoan ostokriteerind. Kuitenkin 37 prosenttia kaikista 255 vastaajista piti
lahiruoan hintaa liian korkeana. Léhde: Sitran kuluttajatutkimus.
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Lahiruoan arvioitu kulutus tulevaisuudessa

Yli puolet kaikista kyselyyn vastanneista aikoo liséta kulutustaan lahiruokaan tule-
vaisuudessa. Etenkin talla hetkelld vahan ansaitsevat nuoret ovat asiasta kiinnos-
tuneita. 1970- ja 1980-luvulla syntyneista 60 prosenttia suunnitteli kuluttavansa
lahiruokaan 0-15 tai 15-30 prosenttia enemman. Vain noin 1,5 prosenttia vastaa-
jista arvioi kdyttavansa lahiruokaan vahemman rahaa tulevaisuudessa. Yli puolet
1940-luvulla syntyneista suunnitteli pitdvansa lahiruoan kulutuksensa ennallaan.

Tulotason mukaan tarkasteltuna lahiruoan kayttéa suunnittelivat eniten lisadvansa
taloudet, joiden vuosiansiot ovat alle 20 000 euroa vuodessa tai 80 000—-100 000
euroa vuodessa. Ylemmilla tulotasoilla kulutuksen lisadmistd 0-30 prosentilla
suunnitteli yli 70 prosenttia kotitalouksista. Mielenkiintoista on myds se, etta ainoa
tuloluokka, jossa kulutusta lahiruokaan suunniteltiin lisattavan yli 45 prosenttia
tulevaisuudessa, oli alle 20 000 euroa vuodessa ansaitsevat kotitaloudet.

Helsingissa yli 70 prosenttia vastaajista suunnitteli lisddvansa lahiruoan kulutus-
taan. Lansi-Suomessa sen sijaan yli 40 prosenttia alueen vastaajista arveli kulutuk-
sen sadilyvan ennallaan.

64 prosenttia peruskoulutaustaisista vastaajista suunnittelee pitédvansa lahiruoan
kayton ennallaan tulevaisuudessa kun taas ylemman korkeakoulututkinnon suorit-
taneista 56 prosenttia arvelee kayttdvansa lahiruokaan 0-45 prosenttia enemman
tulevaisuudessa.

Yksinhuoltajaperheistd 67 prosenttia suunnittelee pitavansa lahiruoan kaytténsa
ennallaan. Taloustyypeista kahden aikuisen taloudet suunnittelevat lisadvansa
lahiruoan kayttéd muita ryhmia enemman (61 prosenttia vastaajista).
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Paljonko kulutat ldhiruokaan tulevaisuudessa

% kaikista vastaajista h = 249
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1 0,
0% ] -
Kulutan Kulutan 0-  Kulutan 15-  Kulutan 30- En osaa
saman verran 15% 30% 45% sanoa

enemman enemman enemman

Kulutus lahiruokaan tulevaisuudessa Etela- ja Lansi-Suomessa
1980-luvulla syntyneilla

40 % B Etels-
30 % Suomi
20 % Lansi
0% Suomi
0 %
Kulutan saman Kulutan 0-15% Kulutan 15-30%
verran enemman enemman
Kulutus lahiruokaan tulevaisuudessa Etela- ja Lansi-Suomessa
tulotason mukaan n=173
0,
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0% ansaitsevat kotitaloudet
En osaa Kulutan Kulutan Kulutan ® Lansi-Suomi 40 000 - 100 000 €
sanoa vahemman saman enemman ansaitsevat kotitaloudet
verran

Kuva 23: Yli puolet kyselyyn vastanneista aikoo lisdta lahiruoan kulutustaan tulevaisuudessa.
Lahde: Sitran kuluttajatutkimus.

Lahiruokaa ostetaan mieluiten
paivittaistavarakaupasta, torilta tai suoraan
tuottajalta

Sitran kuluttajatutkimuksen mukaan mieluisimmat I&hiruoan ostopaikat ovat pai-
vittaistavarakauppa, tori, tuottaja, kauppahalli, Iahi- tai luomuruokaan erikoistunut
myymala ja muu ostopaikka kuten ruokamessut ja myyjdiset. Nama vastausvaih-
toehdot kerasivat liki 90 prosenttia kaikista vastauksista.

Eri ikaryhmien valilla ei ollut suurta eroa tamanhetkisten ostopaikkojen mieluisuu-
den kesken. Kaikissa ikaluokissa lahiruokaa haluttaisiin tulevaisuudessa ostaa va-
hemman paivittaistavarakaupasta ja enemman Internetistd, Idhi- ja luomuruokaan
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erikoistuneesta kaupasta ja suoraan tuottajalta. Toria ja kauppahallia vastaajat
halusivat myos kayttaa vahemman.

Kotitaloustyypin mukaan tarkasteltuna erityisesti Helsingissa asuvat sinkut ostavat
lahiruokaa siihen erikoistuneesta myymalasta (16 prosenttia kaupungin vastaajis-
ta, yhteensa 31 vastaajaa). Samaa ilmi6ta ei ollut havaittavissa lansisuomalaisten
sinkkujen parissa, he taas ostavat lahiruokansa paivittaistavarakaupasta. Yksin-
huoltajaperheet kayttaisivat tulevaisuudessa mielellddn kiertédvan kauppa-auton
palveluja.

Lansi-Suomessa ruokapiiri ei saanut kannatusta lapsiperheiden keskuudessa
tulevana lahiruoan ostospaikkana. Ruokapiirit voidaankin nahda vaivalloiseksi
tavaksi hankkia ruokaa alueilla, jossa valimatkat ovat Etela-Suomea pidempia.
Lansisuomalaiset lapsiperheet hankkivat mieluummin lahiruokansa paivittaistava-
rakaupasta (34 prosenttia vastaajista), suoraan tuottajalta (21 prosenttia) ja torilta
(18 prosenttia).

Paivittdistavarakaupat ovat laajoja valikoimaltaan seka kuluttajaa lahella ja vas-
taavat siten kuluttajan tarpeisiin hyvin. Suomalaiset asioivat edelleen paljon K- ja
S-marketeissa, joiden markkinaosuudet yhteensa ylittévat 70 prosenttia. Téma on
maailmanlaajuisestikin tarkasteluna harvinainen ilmid.

Vuonna 1997 kuluttaja kavi pdivittdistavaraostoksilla keskimaarin 4,3 kertaa viikon
aikana kuluttaen noin 14 euroa yhtd ostosmatkaa kohden. Vuonna 2008 ostoksilla
kaytiin enda noin 3,7 kertaa viikossa, mutta kertaostoksen suuruus oli houssut
keskimaarin 19 euroon.

Paivittdistavaramyymalan valintaan vaikuttaa edelleen voimakkaasti kaupan sijainti
ja sen valikoima. Lisaksi Suomessa kauppojen tarjoamat kanta-asiakasjarjestelmat
ja niiden mukanaan tuomat edut vaikuttavat vahvasti kuluttajan ostopaikan
valintaan. Vuonna 2009 S-ryhman liikevaihdosta ldhes 80 prosenttia tuli kanta-
asiakkailta. Suuret ketjut ovatkin onnistuneet sitouttamaan kuluttajat ennenndke-
mattomalla tavalla.

Hinnan merkitys on tullut kuluttajille tdrkedmmaksi viime vuosina. Taman lisaksi
kuluttajat kiinnittavat huomiota hinta-laatusuhteeseen. Suhteessa muuhun Eu-
rooppaan elintarvikkeiden hintataso Suomessa on suhteellisen korkea, joka johtaa
edelleen siihen, ettd kuluttajat tekevat ostopaatoksia harkiten.

My6s nakemykset suomalaisesta kuluttajasta muuttuvat. Elintarvikeostoksia teh-
daan aikaisempaa enemman ilta-aikoihin ja viikonloppuisin. Erilaiset ruoka-aineal-
lergiat ovat lisadntyneet ja kuluttajien tietoisuus kasvanut, joka edelleen aiheuttaa
koko elintarvikeketjulle paineita tuottaa informaatiota kuluttajan ostopaatdksen
tueksi.
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Mista ostaa nyt ja mista haluaisi ostaa
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Kuva 24: Mieluisimmat Idhiruoan ostopaikat ovat paivittdistavarakauppa, tori, tuottaja,
kauppahalli, I&hi- tai luomuruokaan erikoistunut myymala ja muu ostopaikka, esimerkiksi
ruokamessut ja myyjdiset. Nama vastausvaihtoehdot kerasivat Iahes 90 prosenttia kaikista
vastauksista. Lahde: Sitran kuluttajatutkimus.

Lahiruoan kuluttajasegmentit ovat hyvin
erilaisia

Lahiruoalle voidaan erotella asiakassegmentteja monen tekijan perusteella. Mo-
nessa naista kuluttajaryhmista on ostovoimaa joko jo nyt tai tulevaisuudessa.

Ensimmaisend segmenttind voidaan pitaa "Pohjanmaan perinteitd kunnioittavia”.
Téhan kuuluvat keskituloiset lapsiperheet Lansi-Suomen ldanistd, jotka arvostavat
kotimaisuutta, tuoreutta, paikallisten yrittdjien tukemista ja ruoan alkuperaa. Hei-
dan ostamansa lahiruoka sisaltda peruselintarvikkeita arkiseen ruoanlaittoon,

ja he ovat myds valmiita maksamaan lahiruoasta enemman.
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Internet on yksi mahdollinen lahiruoan jakelukanava télle ryhmalle
tulevaisuudessa.

Toista ryhmaa voisi kutsua “Ullanlinnan elamasta nautiskelijoiksi”. Nama lapset-
tomat pariskunnat ovat usein korkeasti koulutettuja helsinkildisia, joille Iahiruoan
tulee olla tuoretta ja kotimaista. He ovat myds valmiita maksamaan lahiruoasta
enemman ja suunnittelevat sen kulutuksen lisdamista tulevaisuudessa. He ostavat
[ahiruokaa torilta, erikoismyymalasta ja kauppahalleista.

Kolmantena segmenttina ovat “Ymparistotietoiset tulevaisuuden kuluttajat”, eli alle
kahden hengen taloudet, 1970- tai 1980-luvuilla syntyneet pariskunnat seka 1970-
ja 1980-luvuilla syntyneet sinkut, joilla on alhainen tulotaso. Lahiruoassa tarkeaa
heille on sen alkupera ja mahdollisuus tukea paikallisia yrittajid. Ostopaatdkseen
vaikuttavat ruoan ymparisténakokohdat. Hekin suunnittelevat ostavansa enemman
lahiruokaa tulevaisuudessa, myos Internetin kautta.

Paljon potentiaalia myo6s b-to-b-puolella

Lahiruoan toinen potentiaalinen kohderyhma ovat yritysasiakkaat eli muun muassa
ravintolat seka julkinen sektori. Ravitsemuspalveluiden kokonaisarvo vuonna

2008 oli 5 588 miljoonaa euroa, jossa oli kasvua nelja prosenttia edellisvuoteen.
Ulkona tapahtuvan ruokailun osuus Suomessa on 6,1 prosenttia, mika on vanhojen
EU-maiden tasoa alhaisempi. Léhiruoan yleisemman kaytdn esteina kaupan- ja
ravintola-aloilla nahdaan olevan esimerkiksi logistiikan, tuotteiden tunnistettavuu-
den ja ketjun yhteistyén vahaisyyden.

Julkisella sektorilla kunnalliset ateriapalveluyksikét ovat potentiaalinen markkinoin-
tikanava lahiruokaan erikoistuneille yrityksille. Kysyntaa lahiruoalle onkin julkisella
sektorilla tarjontaa enemman. Lahiruoan toimittajat ovat Idhinna taydennystoi-
mittajia, silla lahiruokatuotteiden heikko saatavuus ei mahdollista suuremman
mittakaavan hyédyntamista.

Julkisen sektorin ndkokulmasta lahiruoan kayttd edesauttaa havikin pienentymista
seka antaa suoria kontakteja ostajiin seka toimitusjoustavuuden ja -varmuuden
myos lyhyelld varoitusajalla. Lisaksi julkiseen sektoriin liittyy vahva arvolataus,
jossa lahiruoan nahdaan lisaavan kasvatuksellisia arvoja, jonka avulla rakennetaan
lasten ja nuorten tietopohjaa ruoan alkulahteisiin ja annetaan makuelamyksia.
Lahiruoan tehokkaampi hyddyntaminen julkisessa sektorissa edellyttda poliittis-
ten toimien ohella myds aktiivisia alueen pienyrittdjia, jotka tarjoavat tuotteitaan
ateriapalveluyksikgille. Kysyntaa on myos esikasitellyille ja pidemmalle jalostetuille
tuotteille seka varastoinnin kehittamiselle.
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Tapausesimerkki: Fair Trade
Fair Trade -organisaatio on hyva esimerkki brandistd, joka on onnistunut vai-
kuttamaan toimijoihin lapi koko arvoketjun, loppukayttdjaa unohtamatta.

Fair Trade eli Reilu kauppa on vuonna 2002 perustettu, 24 toimijan yhteen-
liittyma, jonka tavoitteena on tukea kolmannen maan tuottajia asettamalla
kansainvalisid Fair Trade -standardeja. Kyseessd on maailman laajimmin tun-
nettu merkki, jonka taustalla ovat ajatukset sosiaalisuudesta seka jatkuvasta
kehittamisesta.

Organisaation nelja paatehtdavaa ovat asettaa kansainvalisid standardeja, jar-
jestaa tuottajille ympari maailman tukea, kehittda globaalia Fair Trade -strate-
giaa seka edistaa kaupankaynnin oikeudenmukaisuutta kansainvalisesti.

Kuuluminen Fair Trade -verkostoon antaa nelja etua: 1) vakaat hinnat 2)
Fair Trade -preemion 3) yhteistydkumppanin 4) valtaa maanviljelijéille tms.
tyontekijoille.

Organisaatiota johdetaan Saksasta ja yhteenliittyma koostuu hallituksesta, kol-
mesta eri komiteasta seka muusta henkildkunnasta. Heidén 24 yhteistyokump-
paniaan tuottaa tai edistaa sellaisten tuotteiden menekkia, joille on annettu
Fairtrade Certification Mark. Tuottajilla on omat verkostonsa ja lisaksi merkin
saamiseksi on tietyt edellytykset.

Asettamalla standardeja organisaatio yrittaa vaikuttaa koko toimitusketjuun
positiivisesti siten, etta ketjun kaikki osat hyétyisivat, erityispaino loppu-
kayttdjassd. Kuluttajat hyotyvat ostaessaan hyddykkeitd, jotka ovat heidén
arvojensa mukaisia. Samalla he auttavat heikompia tuottajia elinkeinonsa
elinvoimistamisessa.

Fair Trade pyrkii ottamaan myds ymparisténakdkohdat huomioon toiminnassaan.
Tama tapahtuu muun muassa suojelemalla viljelysmaita ja kehittamalla jatehuol-
toa, seuraamalla kemikaalien kaytt6a ja jatkuvalla ympariston tilan seurannalla.

Tapausesimerkki Stockmann Herkku — halutessaan voi tulla nopeasti
ja voimakkaasti mukaan lahiruokaliiketoimintaan
Paivittdistavarakaupassakin on pelureita, jotka halutessaan voivat tulla hy-
vinkin voimakkaasti mukaan lahiruokaliiketoimintaan, esimerkiksi Stockmann
Herkku. Stockmannilla on Suomessa seitseman tavarataloa, seitseman Akatee-
mista Kirjakauppaa seka verkkokauppa, 56 Lindexin myymalaa, 134 Seppalan
myymalaa, Yksi Hobby Ball -postimyynti ja -verkkokauppa seka yksi myymala,
16 Stockmann Beauty -myymalad, 4 Zara-myymalda seka yksi outlet-myymala.
Vuonna 2009 Stockmann-konsernin liikevaihto oli noin 1,7 miljardia euroa,
josta tavarataloryhman osuus oli noin 60 prosenttia. Herkun tilinpadtoslukuja
Stockmann ei kerro.

Stockmann Herkku toimii Helsingin keskustan myymaldssa. Se sijaitsee yhdella
Helsingin parhaimmista liikepaikoista tarjoten palveluja niin yksityisille kuin
yrityksille lIahes jokaisena vuoden pdivana. Sen uusitut seka laajennetut tilat
avattiin 1. maaliskuuta 2010. Uudistuksen jalkeen Herkussa on tarjolla aikai-
sempaa laajempi tuotevalikoima eli noin 22 000 tuotetta.
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Tuotevalikoima sisdltaa kotimaisten tuottajien ja oman tuonnin tuotteita.
Stockmann Delicatess, Stockmann Gourmet sekd Stockmann Meals —merkit
kertovat, ettd tuotteet valmistetaan Stockmannin omilla resepteilla joko Stock-
mannilla tai yksinoikeudella alihankintana.

Stockmann Herkku on tunnettu laajasta valikoimastaan seka asiantuntevasta

ja osaavasta palvelusta. Sen tavoitteena on tarjota asiakkailleen vain parhaita
makuja ja raaka-aineita. Tarjottavat tuotteet vaihtelevat sesonkien mukaan ja
lisdksi maailmalta tuodaan ruokatrendeja erityisesti kampanjoiden yhteydessa.

Kaupassa on useita tiskeja (esimerkiksi liha, kala, juusto), joissa henkilokun-
nan palvelualttius on olennaista. Herkusta saa lisaksi resepteja ruoanlaittoon.
Valikoima on muita paivittdistavarakauppoja laajempi. Myynnissa on lisaksi
paljon erikoistuotteita esimerkiksi allergikoille. Elintarvikkeita tuodaan myds
Suomen ulkopuolelta, niin ettei monia tuotteita saa muista Suomen paivittais-
tavarakaupoista. Lisaksi Helsingin keskustan Herkku myy elintarvikkeita, joita
ei ole saatavilla edes muissa Herkun Suomen myymaloissa.

Herkkuun toimittavat elintarvikkeita myds monet pientuottajat, esimerkiksi
Kakkukeisari seka Vuohelan herkkupuoti.
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6. Toimittajat

Viljelyssa on alueellisia painotuseroja

Lahiruoan tuottajia sijaitsee kohtalaisen tasaisesti ympari Suomea. Maatilojen
madra on pienentynyt EU-jasenyyden jdlkeen ja luvun odotetaan edelleen kutistu-
van tuottavuusnakokohtien vuoksi. Samalla tilakoot ovat kasvaneet, joten koko-
naisviljeltava ala on pysynyt ldhes samana. Vuonna 2009 laskettiin olevan 64 200

tilaa.

Maatilojen maarin ja koon kehitys 2000 - 2016
Kpl
100 4  Ennuste Toteutunut

|
B0 i
60 1
40 l m Tiloja, Tuhatta kpl
0 | J m Tilojen keskikoko, Ha

0 '!‘_ = =T T — T o |
Alka
2000 2005 2008 2011 2013 2016

Kuva 25: Maatilojen maaran vahentyessa niiden koko on kasvanut. Ldhde: Tike
maatilarekisteri.

Maaseutuelinkeinoja harjoittavat yritykset jaetaan: 1) perustuotantotiloihin,
2) monialaisiin maatiloihin ja 3) muihin maaseutuyrityksiin.

Kaupunkien laheinen maaseutualue on elinkeinojen ja hyvinvoinnin kehittamiseen
suotuisin laajojen lahimarkkinoiden vuoksi. Valtaosa alueista sijaitsee Eteld- ja
Lansi-Suomessa. Maaseudun ydinalueet puolestaan ovat vahvaa alkutuotannon
aluetta ja toiminnoiltaan monipuolistunutta maaseutua. Sijainti on melko etaalla
suurista keskuksista, mutta etdisyys keskikokoisiin keskuksiin on kohtuullinen ja
alueella on voimakkaita kuntakeskuksia ja kylia.

Kaupan pienet ja keskisuuret tavarantoimittajat ovat sijoittuneet kaikkiin Suomen
maakuntiin. Eteld-Suomessa niita on kuitenkin selvasti muuta maata enemman,
kuten vaestoakin.
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Koko maan tuotantosuuntajakauma 2008
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Kuva 26: Lahde: Suomen maatalous ja maaseutuelinkeinot 2009.

Kasvinviljely hallitsee koko suomalaista maataloutta, mutta merkittévia alueellisia
painotuseroja esiintyy. Etelda-, Keski- ja Pohjois-Pohjanmaa ovat merkittavia elin-
tarviketeollisuuden toimijoita. Noin 40 prosenttia maan kaikista elintarviketeolli-
suuden ja maatalouden tydllisista sijoittuu alueelle. Pohjanmaalla on muun muassa
24 prosenttia maan kasvihuoneyrityksista.

Porsas- ja sianlihatuotanto ovat keskittyneet Eteld- ja Lansi-Suomeen. Sianliha on
tuotannonarvoltaan toiseksi tarkein yksittdinen maataloustuote. Sen osuus on jopa
14 prosenttia maataloustuotannon tuotosta. Siipikarjantuotanto keskittyy samalle
alueelle.

Ita- ja Pohjois-Suomessa sijaitsee suhteellisesti eniten lypsykarjatiloja, joka on
tuotannon kokonaisarvolla mitattuna Suomen maatalouden merkittavin tuotanto-
suunta (13 prosenttia tilojen paatuotantosuunnista).

Pohjois-Savossa sijaitsee 15 prosenttia Suomen marjanviljelysta, kun taas Varsi-
nais-Suomi on merkittéva puutarhatuotannon alue. Siella sijaitsi vuonna 2007

18 prosenttia koko maan avomaaviljelmista ja 21 prosenttia kasvihuoneviljelmista.
Alueellisia painopiste-eroja on myds elintarvikkeiden kehittamistydssa vaihtoehtoi-
sen ruoantuotannon suhteen. Lahiruoka, luomuruoka tai alueellinen ruoantuotanto
maaritelldan kehittamistydn painopistealaksi Uudellamaalla ja Ita-Uudellamaalla,
Kanta-Hameessd, Satakunnassa, Pohjois-Karjalassa, Keski-Suomessa, Lapissa,
Kainuussa seké Eteld-Savossa.

Koko alueen ruokaimagon kehittdminen painottuu etenkin Uudellamaalla, Itd-Uu-
dellamaalla ja Satakunnassa. Lapissa ja Kainuussa luotetaan alueellisiin ruoka-
perinteisiin ja omaleimaisiin tuotteisiin. Pohjois-Karjala ja Etela-Savo puolestaan
pyrkivat profiloitumaan luomutuottajiksi.

Lahiruokamaakunniksi erottuvat Kanta-Hame ja Keski-Suomi.

59




Sitran selvityksia 29

Kehittdajat maarittavat lahiruoan kotimaiseksi ruoaksi maakunnissa, joissa sijaitsee
valtakunnallisesti merkittavia yrityksia. Alueilla, joilla yritykset ovat pienia ja toimi-
vat paikallisilla markkinoilla, on lahiruoka paikallisesti paikallisille tuotettua ruokaa.
Suomen liityttyd Europan Unioniin elintarvikeketjun muutosta on leimannut muun

muassa keskittyminen, kansainvalistyminen ja sopimustoiminnan roolin korostumi-
nen. Sopimuksellisuus vaikuttaa maataloudessa seka tilojen alueelliseen sijoittumi-
seen ettd niiden rakenteeseen.

Sopimukset tarjoavat keinon seka viljelijoille ettd teollisuusyrityksille hallita hin-
tariskeja nykyisessa markkinatilanteessa, jossa raaka-aineiden hinnat muuttuvat
jatkuvasti. Aiemmin sopimusten aikajanne oli noin 3-12 kuukautta. Nykyaan kautta
on lyhennetty samalla kun sopimuksiin on lisatty ehto mahdollisesta hintojen tar-
kastamisesta raaka-aineen hinnan muuttuessa oleellisesti.

Sopimuksellisuus voi olla hyvin merkittdvaa myos kansantaloudellisesta nakokul-
masta. Esimerkiksi puutarhatuotannon kokonaismaarasta 150-170 miljoonaa kiloa
(2009) noin kolmannes oli teollista sopimustuotantoa, kun taas marjasadosta
samana aikana teollisuuden osuus oli vain noin 8 prosenttia.

Pienet, laajentumisesta kiinnostuneet yritykset
dominoivat

Suomen elintarviketeollisuus koostuu pienista yrityksistd, joilla olisi kasvuhaluk-
kuutta laajentaa toimintaansa. Maassamme on yhteensa noin 3150 elintarvikeyri-
tysta. Vain vajaa kymmenen prosenttia niista tyollistaa yli 20 henkilda.

Toimialoittain tarkasteltuna yrityksistd suurin osa, noin kolmannes on leipomoita.
My0s teurastamo- ja lihanjalostustoimialalla seka marjojen, vihannesten ja hedel-
mien jalostuksen alalla toimii merkittéva osuus kaikista yrityksista.

Elintarvikealan pienten ja keskisuurten yritysten merkittavimmat liiketoiminnalliset
vahvuudet liittyvat paikallisten markkinoiden tuntemiseen, omasta maakunnasta
saatavien raaka-aineiden kayttoon ja asiakkaan lahelld toimimiseen. Yritykset ovat
kuitenkin kiinnostuneita laajentamaan markkina-alueitaan erityisesti kotimaassa.
Liikevaihdon kasvattaminen, tuotantomaarien lisdaminen seka henkildston kehitta-
minen ovat olleet niille ensisijaisia tavoitteita.

Talla hetkella elintarvikealan yrityskannan kehitysnakyma on halyttava: alalta poistuu
enemman yrityksia kuin niita perustetaan niin kaikilla maaseututyypeilla kuten kau-
pungeissakin. Vuonna 2007 kaupunkien laheiselld maaseudulla alan yrityskanta kui-
tenkin hypahti pieneen nousuun, mutta kasvun kestoa tai perusteita on vaikea arvioida.

Yritysten menestymista rajoittavat eniten neuvotteluvoiman puute markkinoille
padsysta, viranomaissaddokset, asiakkaiden riittamattdmyys markkina-alueella
seka tuotteiden vahainen menekki. Myos rahoituksen riittavyys, puutteellinen
riskinottokyky seka kuljetusten ja logistiikan toimivuusongelmat koetaan useissa
yrityksissa liiketoimintaa vaikeuttaviksi ja menestymista rajoittaviksi tekijoiksi.
Suomen elintarvikealan yrityksista noin 75 prosenttia sijaitsee maaseudulla. Pie-
nimpien yritysten tuotantovolyymi on rajallinen, ja niiden markkina-alue on usein
paikallinen kaupunki tai kyla.
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Pienten yritysten jakelukanavia ovat torit, markkinat, maatilamyymalat, kylakaupat
tai muutamat marketit. Matkailualan yritykset ovat osalle pienyrityksista tarked
tuotteiden myyntikanava. Yrityskoon kasvaessa muutamaan henkeen jakelukana-
viin voivat lukeutua lisdksi ammattikeittict ja useampi suurempi vahittaiskauppa.

Ymmartaako kuluttaja varmasti mita lahiruoka
on?

Asiantuntijandkemyksissa korostuvat lahiruoan tuotanto- ja toimitusmallin ja
kysynnan yhteensaattamisen valinen problematiikka. Toimittajan ja asiakkaan
kasvokkainen yhteisty0 auttaa luomaan tehokkaan toimintamallin, kuten Hy-
vinkaan kaupungin seka L & J Alastalo Oy:n tapauksessa.”Olemme toimittaneet
perunatuotteita Hyvinkddn kaupunagille jo yli 10 vuoden ajan. Tdné aikana yhteis-
tyéta on pyritty kehittdméaén molempia osapuolia tyydyttdvaén suuntaa”, kertoo L
& J Alastalo Oy:n edusta. "Yhdessé on mietitty parhaat mahdolliset toimitusajat,
kuljetus- ja pakkausmuodot. Eménniltd saatu palaute on ollut korvaamaton apu
yritystoiminnan kehittdmisessé. Vuosien saatossa yhteistyésté on kehittynyt jous-
tavaa ja hyvin toimivaa.”

Toimittajien ja arvoketjun muiden toimijoiden on kiinnitettava huomiota siihen,
mitd voidaan markkinoida lahiruokana. Anton & Anton Oy:n Ville Hietalahdella on
tasta vahva nakemys. "Yhté kaikki, uskottelu etté Atrian lenkkimakkarakin pitéisi
ymma@rtda lahiruokana ei ole tdstd maailmasta, vaan I&hinné kuluttajien karkeaa
aliarvioimista”, han kommentoi.

Osaltaan lahiruoan menekki on ollut ennakoitua heikompaa.

“Meil on paikalliset meijerit, ...lihajalostusfirmat, omat myllyt...tuonne viiden kuuden
prosentin osuuteen niihen tuotteiden volyymista...jotain on vielé vialla, ja paljon’,
toteaa eras etelasavolainen kauppias.

Suomalaiset toimittajat joutuvatkin kilpailemaan ulkomaiden halpaa tuontiruokaa
vastaan.

“Joku on pyrkinyt arvioimaan meiddn suomalaisten syémén ruoan kotimaisuus-
astetta ja luvut vaihtelevat 50 ja 85 prosentin vélilld”, Jaakko Nuutila kertoo. "Nyt
taloudellisen laskusuhdanteen aikana teollisuus joutuu kdyttdméaén yhé edulli-
sempia raaka-aineita, sillé kuluttajat on opetettu juoksemaan halvan hinnan eikg
laadun perdssé. Kotimaassa tuotettu ruoka on joka tapauksessa kalliimpaa kuin
kolmansissa maissa tuotettu ruoka. Tuontiraaka-aineet paétyvét helposti suurkeit-
tiémyyntiin, silld véhittdiskaupan puolella kuluttajia tutkitusti kiinnostaa kotimainen,
alkuperéltdan siis suomalainen ruoka.”
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Kausivaihtelu vaikeuttaa saatavuutta ja
hinnoittelua

Tarjonnan nakdkulmasta tuotannon kausittainen vaihtelu vaikeuttaa tuotteiden
saatavuuden ennustettavuutta ja hinnoittelua. Suomen maatalouden edellytykset
ovat huonommat kuin eteldisemmissa maissa muun muassa lyhyen kasvukauden
vuoksi. Tama kasvattaa tuotehintoja suhteessa ulkomaisiin erityisesti talvi- ja
kevatkaudella.

Avomaan puutarhatuotteiden tuottajahinnoille ja tuottajamaarille on tyypillista
voimakas kausittainen ja vuosittainen vaihtelu. Tuottajahinta on alhaisin padsa-
tokaudella, jolloin tarjontaa on runsaasti. Varastovihannesten tarjonta pienenee
varastointikauden edetessa, mika nostaa hintoja.

Térkeimpien kasvihuonevihannesten, kurkun ja tomaatin tuottajahinnat ovat
kaytanndssa alentuneet rahanarvon alennuttua. Niiden hintojen kausivaihtelu on
suurta talven pienempien tuotantomaarien ja kesaa korkeampien tuotantokustan-
nusten vuoksi. Sadolot voivat vaikuttaa paikallisesti erilaisina satoina.

Ha €/kg
1750 ~ - 0,6
1700 - 0,5
1650 - 04
m \/iljelyala,
1600 - - 0,3 ha
Keskihinta,
1550 A - 0,2 €kg
1500 - 0,1
1450 A -0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Kuva 27: Porkkanan tuotanto vuosina 2000-2008. Lahde: Kasvistieto Oy. 04/2010.
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Toimivan liiketoimintamallin 16ytaminen
edellyttaa verkostoitumista

Lahiruoan kestava toteuttaminen ja kehittdminen vaativat pienyrittajien verkostoi-
tumista ja yhteisty6ta seka logististen- ja volyymiongelmien ratkaisua. Haasteita
paikalliseen ruoantuotantoon antavat useat eri tekijat: volyymi, erikoistumisen
puute, kuljetuksen kalleus ja ajanhukka seka varastointi.

Volyymiin vaikuttavat paikallisen tarjonnan vahaisyys ja epatasaisuus, jakelijoiden
byrokratia ja kustannukset tilatessa ja vastaanotettaessa pienid erid monilta toi-
mittajilta seka hinnoittelu ja tuottajan investointikustannukset. Lahiruoan tuotanto
ei ole erikoistunutta, kun taas kuluttajilla ja jakelijoilla on korkeampi tarve tuotteil-
le, jotka ovat jalostetumpia ja valmiimpia.

Toimivan liiketoimintamallin [6ytamiseen ja haasteisiin vastaamiseen on jo ratkai-
suja: Tulisi kehittad jarjestelma, jossa tuottajat hoitavat tuotteet hyllyyn ja seuraa-
vat menekkid. Logistiikan ja yhteistydn parantaminen, jalostettujen tuotteiden li-
saaminen, tukun tai valivaraston perustaminen, asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen
ja yhteisty6n lisadminen kaikilla osa-alueilla. Maaran ja mittakaavan kasvattaminen
voisi olla ratkaisu hintakysymykseen.

Lahiruokaketjussa on myds valmiiksi toimivia puolia. Suurten tuottajien kulje-
tuksia menee koko maahan taloudellisen kannattavuuden vuoksi jo nyt. Suuren
mittakaavan tuottajille l1dhiruoka toteutuu télléin mahdollisimman taysien rekkojen
kuljettaessa sadon keskusliikkeiden logistiikkakeskuksiin. My&s suurten toimitta-
jien tuotteita on taloudellista ja luontevaa “pudottaa pienia erid” paikkakunnan
kauppoihin.

Pienen mittakaavan tuottajat ja jalostajat kokevat kannattavaksi yllapitaa jatkuvas-
ti monipuolista valikoimaa ldhikaupassa, jolloin myynnin arvo sdilyy kohtuullisena
suhteessa kuljetuskustannuksiin. Toisinaan pienten tuotteita kuljetetaan etenkin
padkaupunkiseudulle.

Lahiruoan tarjontaan ja tarjontaketjuun vaikuttavat vahvasti maatilojen kestava
toiminta ja niiden resurssien siirtymisen mahdollistavat verkostot. Lahiruoan tuo-
tannon maaralla on paljon useita rajoittavia tekijoita. Yleensa paikallinen ruoan-
tuotanto on pelkka liitannaiselinkeino. Silti toiminnan pienuudesta ja toimialan
vaihtuvuudesta huolimatta paikallinen ruoka voi olla tilan tulevaisuuden kannalta
merkittdvaa toimintaa. Osalla elintarvikkeita jatkojalostavista tiloista toiminta on
vasta kaynnistynyt tai vakiintumassa.

Elintarvikeyrittdjyys sadilyy usein pienena, silld maatilan toimintaa ohjaa kasvun
sijaan pyrkimys jatkuvuuteen ja selviytymiseen. My6s pitkat vdlimatkat ohjaa-
vat lahimarkkinoille, jolloin ne pienelle elintarvikejalostajalle ovat usein heidan
markkina-alueensa.

Maatilojen jatkojalostettavien tuotteiden lukumaara kasvaa kokemuksen myo6ta,
minka jalkeen hankitaan uutta asiakaskuntaa.
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Verkostot ja toimintaymparistd vaikuttavat myos paljon tarjontaan. Alueen yritta-
jien keskindisissa verkostoissa tuottajat lupaavat volyymin ja toimitusvarmuuden.
Verkostot antavat myo6s taloudellisia etuja muun muassa keskitetyn markkinoinnin
ja tilausten seka kysyntalahtdisen tuotannonkoordinoinnin kautta.

Jakelukanavaverkostoissa erityisesti vahittaiskaupan vaateena ovat suuret ostovo-
lyymit, jolloin paikallisten tuotteiden osuus tarjonnasta rajoittuu melko suppeaksi.
Vaihtoehtoisia kanavia lahiruoalle muodostavat kunnalliset suurkeittiot, muut
ateriapalveluntarjoajat ja suorat myyntipisteet.

Hanke-, kehittamis- ja neuvontaorganisaatiot antavat tukea toiminnan kasvatta-
miselle. Mukana on myds muiden toimialojen yrittdjia, kuten kuljetuspalveluita
tuotteiden toimittamiseen. Viranomaisnakdkulmasta EU:n ja Suomen maatalous-
politiikat ja -tuet vaikuttavat tilojen jatkuvuuteen. Luonnollisesti myos kuluttajien
osoittama kiinnostus ja kulutuskayttdaytyminen vaikuttavat tarjontaan. Erikoistu-
minen ja verkostoituminen edistavat yleisesti ottaen maatilojen mahdollisuuksia
toimia lahiruokaketjun osana.

Makrotasolla Suomen maatilojen rakenne ja tulevaisuuden nakymat vaikuttavat
toimittajien saatavuuteen. Toimittajat ovat pienia — lahes 60 prosentilla suomalai-
sista tiloista on alle 30 hehtaaria peltoalaa.

Maatilojen keskimaardinen peltoala oli vuonna 2009 noin 36 hehtaaria. Yli sadan
peltohehtaarin tiloilla oli Suomen kokonaispeltoalasta Idhes neljannes. Tiloista 54
prosenttia kokee kannattavuusnakymiensa olevan talla hetkella vahintaan tyydyt-
tava. 57 prosenttia odottaa nakymien olevan vahintaan tyydyttavat lahivuosina.
Samalla markkina- ja hintatekijat (panos-, tuotannontekijéiden ja elintarvikkeiden
hinnat) luovat epavarmuutta. Myds EU:n maatalouspolitiikan ja EU:n seka kansal-
listen tukien linjaukset vaikuttavat kannattavuuteen.

Erityissegmenttina tarkasteltavia elintarvikkeiden jatkojalostusta harjoittavia tiloja
on rajoitetusti. Elintarvikealan pienyrityksista 57 prosenttia sijaitsee maaseudulla.
Niista elintarvikkeita jatkojalostaa noin 600 tilaa. Liikevaihdon osuus toiminnasta
on suurimmalla osalla alle 50 000 euroa. Elintarvikkeiden jatkojalostus on talla
hetkella kaikista tiloista kaksi prosenttia. Lahivuosina sen odotetaan nousevan
kolmeen prosenttiin (vuoteen 2013 jatkavat tilat).

Lahiruokatoiminta on edelleen pientd kokonaismarkkinassa. Verkostoitunut malli
tukee toimintaa. Vain muutamalle tuottajalle Idhiruoka itsessaan merkitsee paaasi-
allista tai huomattavaa osaa toiminnasta, kaikilla tuottajilla on my6s kauppasuh-
teita muualle. Tuottajat ovat jo luomu-lahiruokajarjestelmassa, kun taas kauppa-
suurkeittidportaalle se on vasta tulevaisuutta.

Asiakaslahtdisesti tarkasteltuna lahiruokaverkosto edellyttaa toimijoiden valista
laheista suhdetta ja yhteisty6ta. Sen hankintakanavana profiloituu lyhyt ketju.
Ruoka tosin voi kilometrein mitattaessa tulla kauempaakin, kunhan se ei kierra
keskusliikkeiden tukkuvarastojen kautta, vaan toimitetaan kuluttajalle mahdollisim-
man suoraan. Kuluttajien tunnistamia lahiruoan kanavia ovat tuottajat, tilamyynti-
pisteet, torit, kauppahallit ja marketit.
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Laheinen tuottaja-kuluttajasuhde lisda luottamusta ruoan laatuun ja turvallisuu-
teen. Tama suhde ei valttamatta edellyta tuottajan ja kuluttajan henkilékohtaista
kohtaamista, vaan luottamus ldhiruokaan henkildityy ruoan tuottajaan siita riippu-
matta. Oleellista tdssa luottamuksessa on valittdmaksi tai helpoksi koettu palaut-
teenanto ja tuottajan tavoittamismahdollisuus.

Suhteilla onkin olennainen merkitys paikallisen ruoan tuotannon vakiintumiselle,
jolloin arvoketjun yhteisty6 on rakennettava sosiaalisille ja taloudellisille hy&dyille.
Luottamukselliset yhteistydsuhteet vahentavat kustannuksia esimerkiksi joustavan
sopimisen my6ta toimintaympariston akillisissa muutoksissa.

Maatalouden tuotantovaikutusten pysyminen alueella vaatisi monipuolisen, “ydin-
maaseutumaisen” toimialarakenteen. Yhteistydilmapiiri ja tiedon jakaminen ny-
kyisessa ketjussa on vahaista. Toisaalta sosiaaliset suhteet vaikuttavat luottamuk-
sen syntymiseen ja yhteistydn rakentumiseen. Pitkien valimatkojen ja vahaisen
asutuksen vuoksi yritysten verkostoitumismahdollisuudet ovat rajalliset, eivatka
[ahimarkkinat ole riittévat paikalliselle tuotannolle.

Maaseudulle ratkaisevaa on vuorovaikutus kaupunkien ja asutuskeskusten kanssa
seka elinkeinojen menestysta maarittava tuotannon ja kulutuksen valinen vuo-
rovaikutus. Paikallisessa yhteisgssa toimijat tuntevat toisensa yleensa hyvin.
Sosiaalisten suhteiden kiinnittyminen liittyy myos taloudellisten toimijoiden valisten
luottamussuhteiden rakentumiseen.

Maaseudulla on pitkat perinteet verkostoitumisesta talkootydn, osuus- ja kylatoi-
minnan kautta.

Tarvitseeko lahiruoka oman
pakkausmerkinnan?

Yhteisella tavara- tai pakkausmerkin kayt6lla voitaisiin edistaa tuottajien tuottei-
den tunnettuutta kuluttajien mielissa. Nain lahiruoka tunnistettaisiin paremmin ja
[ahituotteille saataisiin enemman kysyntaa.

Tavarantoimittajien markkinoinnin tehokkuus lisaantyisi yhteisilla tuotemerkeilla.
Keskittamalla niukat resurssit yhteisen tuotemerkin taakse voidaan tuotteen tun-
nettuutta parantaa tehokkaalla markkinointiviestinnalla. Yhteinen merkki ja pakka-
us luovat tuotteelle kuluttajan kannalta yhtendisen imagon ja hyvan nakyvyyden.
My®ds tuotannon tehokkuus paranee, kun tuottajat voivat keskittyd omiin
vahvuusalueisiinsa.

Toimittajatapausesimerkki: Seutulogistiikkahanke Seulo

Seulo-hanke (1/2006-) on asiakaskeskeinen logistinen konsepti. Seulon tavoit-
teena on parantaa palvelujen saavutettavuutta, edistda paikallisten tuottajien
paasya markkinoille ja supistaa tarpeettoman liikenteen maarad. Tarkoitus on
tuottaa yhdistelmapalvelu, joka laajenee elintarvikkeiden kuljetuksen lisaksi
muihin palveluihin.

Seulo edistaa etdkaupan ja erityisesti sahkoisen kaupan yleistymistd, tata pal-
velevan logistisen palvelun kehittymistd seka kutsuohjattujen kimppataksityyp-
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pisten kuljetuspalvelujen yleistymista. Se on monien yritysten ja kuntatahojen
yhteistydhanke, josta hy6tyvat niin kuluttajat, kauppa kuin muutkin yritykset.

Kasvua Seulolle haetaan Iahi6 kerrallaan ensin Espoossa, sitten muualla Paa-

kaupunkiseudulla ja esimerkiksi Keski-Pohjanmaalla.

Seulon Ruokakassi.fi —palvelun avulla kuluttaja voi tilata ostokset kotiin
toimitettuina Espoon alueella. Valikoima ulottuu tuoretuotteista pakasteisiin.
Valikoima vastaa koko paivittaistavarakaupan tarjontaa. Toimitus on jaettu tie-
tyille paiville (ma-pe). Ostokset toimitetaan kotiin asiakkaan sopimaan aikaan
kolmantena arkipdivana tilauksesta.

Toimitusalueet valitaan palvelusta kiinnostuneiden asiakkaiden asuinpaikan
perusteella. Palvelu pyrkii kasvattamaan asiakaskuntaa kuluttajalta-kuluttajalle
-markkinoinnin kautta. Hintoja asiakas ei tilatessaan nde, vaan tuotteet myy-
daan kerailypaivana kaupan hinnaston mukaisesti.

Suunniteltu toteutusmalli alkaa terminaalikerdilysta. Liikekeskuksissa lisataan
tuotteita asiakaseriin ja lisaksi lahi- ja pientuottajat toimittavat tuotteita Seulon
terminaaliin ja osin liikkeisiin.

Mallin avulla kuluttaja saastda aikaa ja vaivaa. Toimituksia keskittamalla
voidaan alentaa toimituskustannuksia, mika mahdollistaa asiakkaalle edulli-
semman palvelumaksun. Henkilokuljetusten my6ta pyritaan tarjoamaan myds
edullisia, yhteisollisia kuljetuspalveluita.

Kaupalle osallistumiskynnys hankkeeseen pidetddn matalana, eika investoin-
teja odoteta ainakaan ennen markkinan selkeytymistd. Myds muut yritykset,
kuten lahituottajat, hyotyvat noudoista, nopeista pientavaratoimituksista ja
jakelupalveluista etenkin lampdsaadellyille tuotteille.

Toimittajatapausesimerkki: Miettildn Juustola

Sulkavalainen Miettildn Juustola aloitti toimintansa vuonna 1994. Toimitus-
johtaja Osmo Miettisen mukaan tilan tuotanto ja jakelu ovat kehittyneet ja
kasvaneet vaiheittain. Ensimmaiset juustolan asiakkaat olivat Osuuskauppa
Suur-Savon Sulkavan alueella toimivat myymalat.

Tuotteiden suosion kasvun myéta laajennettiin myynti myds muihin alue-
osuuskaupan myymaldihin. Nykyisin tuotteita myydaan myods Pohjois-Karjalan,
Pohjois-Savon ja Etela-Karjalan alueosuuskauppojen myymaldissa seka
lahialueiden K-ryhmaan kuuluvissa myymaldissa. Viikoittain toimitus tehdaan
yhteensd 85 myymalaan.

Miettilan Juustolan tavoitteena on lisata myyntia hallitusti tuotantokapasiteet-
tia kasvattamalla.

Juustolan tuotantoon kuuluu maakunnallisesti tunnettu juustoleipa. Tuotteen
raaka-aineena kaytettiin aluksi tilan omien lehmien maitoa. Vuonna 2001 Miet-
tilan tila luopui karjastaan, minka jalkeen maidon on toimittanut Valio.
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Alueosuuskaupoille menevat tuotteet toimitetaan SOK:n logistiikkayhtié Inex
Partnersin Mikkelin ja Kouvolan alueterminaaleihin, joista ne jaetaan muiden
tuotteiden mukana osuuskauppojen myymaloihin. Muihin alueen asiakasmyy-
maldihin tuotteet jaetaan suoraan yrityksesta.

Tilaukset tulevat padosin sahkoisesta tilausjarjestelmasta. Osuuskauppojen
tilaukset valittyvat jarjestelmdan S-netin kautta. K-kauppojen tilaaminen ta-
pahtuu toistaiseksi puhelimella.

Laatu ja toiminnan luotettavuus ovat elintarkeita pitkajanteisen molempia
osapuolia hyodyttavan asiakassuhteen muodostumiseksi. Juustolan laadunval-
vonta perustuu omavalvontaan ja elintarvikeviranomaisten tarkastuksiin.

“Olen vastannut alusta alkaen itse yrityksen asiakasmarkkinoinnista. Se on
perustunut ensisijaisesti toimiviin ihmissuhteisiin ja keskindiseen luottamuk-
seen. Asiakkaamme ovat oppineet tuntemaan tuotteemme ja luottamaan
siihen, etté toimimme niin kuin on sovittu”, Miettinen painottaa.

Tuotteiden vahvuus on niiden alueellinen tunnettuus ja hyva maine, mitka
perustuvat tuotteiden tasalaatuisuuteen.

“Olemme sen verran pieni valmistaja ettemme pysty kilpailemaan hinnoilla,
siksi laatu on kaiken a ja 0. Sen ovat huomanneet myds myyméldiden asiak-
kaat. Myymélékohtaiseksi markkinaosuudeksemme arvioin 60-90 prosenttia
Juustoleipdryhmésséa.”
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/. Lahiruokamarkkinan koko
ja kasvu

Lahiruokamarkkinan maarittely on epatarkkaa. Siksi siita ei ole saatavilla tilasto-
tietoja eika juurikaan tehtya tutkimusta. Suomessa ldhiruoan markkinan koko on
maadritelty ainoastaan kerran vuonna 2001, jolloin YLE totesi Idhiruokamarkkinan
koon olevan noin yksi prosentti elintarviketaloudesta. Maara vastasi tuolloin noin
13 miljoonaa euroa. Tassa lahiruokaa kdsitellddnkin luomuruoan kautta.
Tutkimus (2009) osoittaa, ettd lahiruoka on tulevaisuudessa selked trendi,

silld kuluttajat arvostavat paikallisesti tuotettua ruokaa ja pitdvat sita terveel-
lisend. Taman trendin oletetaan olevan voimakkaampi Baltian maissa kuin
maailmanlaajuisesti.

Luomumarkkinat ovat 1990-luvun alun jalkeen kehittyneet nopeasti lahes kaikis-
sa Euroopan maissa. Samanaikaisesti myds termi lahiruoka esiteltiin Suomessa
ensimmaisen kerran. Luomumarkkinoiden koot vastaavat 1-5 prosenttia maiden
elintarvikemarkkinoista, joten luomuruokaa voidaan pitaa hyvin marginaalisena
ilmidna. Tutkimukset kasittelevat usein luomu- ja ldhiruokaa rinnakkain ja myds
kuluttajat mieltavat nailld ryhmilld olevan yhtaldisyyksia.

Suomessa luomumarkkinan koko elintarvikemarkkinoista oli 1,0 prosenttia vuonna
2008. Ruotsissa vastaava luku oli 3,4 prosenttia. Tutkimukset osoittavat, ettd
luomumarkkina tulee kehittymaan Euroopassa voimakkaasti ldhivuosina. Euroopan
luomumarkkinoiden yhteisarvo oli 17,9 miljardia euroa vuonna 2008. Kasvua oli
kymmenen prosenttia edellisvuoteen verrattuna.
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Taulukko 5. Lahiruokamarkkinoita maarittavia mahdollisia pakkausmerkkeja.

Merkki Perustelu

Maakuntien * Valtakunnallinen pakkausmerkki.
Parhaat

* Pienyritysten laatumerkki, jonka myodntaa ProAgria
Maaseutukeskusten liitto.

« Edellyttda 80 %:n kotimaisuusastetta, laatujarjestelmaa ja
tuotteiden hyvaksyntaa asiantuntijaraadeissa.

* Merkilla voidaan tuoda esille kunnan tai maakunnan nimea.

Joutsenlippu « Kansallinen merkki.

* Edellyttda vahintaan 75 % kotimaisia raaka-aineita.

Sirkkalehtilippu «  Kotimaiset Kasvikset ry:n laatumerkki

Viljelijélle tai tuotteen pakkaajalle, joka on sitoutunut
tuottamaan ykkésluokan laatua ja on erityisen huolellinen
torjunta-aineiden kayton kanssa.

1

Luomumerkit

Muut « Tiettyja tuotteita koskevat tai muuten erityiset merkit.
kotimaiset . oo S I i
merkit » Esimerkiksi Suomen Mehilaishoitajien Liiton jasenilla on

kayttooikeus Kuningatar® -tavaramerkkiin.

Kansainvaliset  + Alueellista ruokakulttuuria symboloivat EU-maissa
merkit

. esimerkiksi suojatut alkuperatunnukset : Protected
* Geographical Indication (suojattu maantieteellinen merkinta)
. ja Protected Designation of Origin (suojattu alkuperanimitys).
- Seka EU Flower.

» Edelliset voidaan liittaa vain tietylta alueelta peraisin oleviin
tyypillisiin tuotteisiin.
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Luomun myynti 2008, M€

Luomun markkinaosuus
maan ruokamarkkinoista
2008, %

623 3,4%
6,7% Ruotsi

2494 X2 .

— 724

537 L1
R ' Tanska
3% [
. . Alankomaat
Iso-Britannia S
9%
305 139 34%
- Hl o% 53
Belgia Saksa By
= 49% [
- Itavalta
17% -
Sveitsi
|
Ranska

1970
3,0%
||

Italia

7 10%

Suomi

Kuva 28: Euroopan luomumarkkinoiden yhteisarvo oli 17,9 miljardia euroa vuonna 2008.
Kasvua oli kymmenen prosenttia edellisvuoteen verrattuna. Lahteet: FiBL:n The world of

organic agriculture -raportit vuosilta 2002-2009.

Nykytilassaan Suomen koko elintarvikemarkkina on arvoltaan 7,4 miljardia euroa.

Se muodostuu elintarvikekaupasta (arvo 2,9 miljarida euroa vuonna 2008), elin-
tarviketeollisuudesta (2,5 miljardia euroa) ja ravitsemistoiminnasta (2,0 miljardia
euroa). Lahiruokamarkkinan osuus voisi olla tastda luomun avulla arvioituna noin

yksi prosentti eli 74 miljoonaa euroa.
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Suomen luomumarkkinan koko ja kehitys 2005-2008
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Kuva 29: Suomen lahiruokamarkkinoilla on mahdollisuudet Ruotsin luomumarkkinoiden
kaltaiseen kasvuun, mikali eri toimijat ja heidan intressinsa otetaan huomioon. Lahteet:
Luomumarkkinoiden kehittamisen strategiset tavoitteet 2007-2015. 2006.

Suomen luomumarkkinat alkoivat kehittya vasta 2000-luvulla, eli Idhes kymmenen
vuotta Keski-Euroopan maita mydhemmin. Hitaan kehittymisen syyksi on esitetty
muun muassa elintarviketuotantoon liittyvia ongelmia. Vaikka Suomi on maailman
pohjoisin taysin viljelty maa, asettavat luomutuotantoon liittyvat sdadokset vield
normaalia elintarviketuotantoa tarkemmat rajat toiminnalle.

Toisaalta Suomen luontoa pidetadn puhtaana, mika auttaa luomun imagon edista-
mistd. Suomalaisilla luomutuottajilla olisi edellytyksia myyda terveysvaikutteisia ja
funktionaalisia elintarvikkeita. Suomalaisten tilojen pienet peltopinta-alat aiheutta-
vat kuitenkin haasteita toimivalle luomutuotannolle.

Luomumarkkinan kehittdmiseksi on jo otettu poliittisia askeleita esimerkiksi stra-
tegisten tavoitteiden muodossa, mutta toiminta tarvitsee tarkemmat suuntaviivat,
jotta Suomen luomumarkkina padsee Ruotsin markkinan kaltaisille kasvu-urille.
Yksi merkittava tarpeellinen investointi olisi panostus tutkimus- ja kehitystoimin-
taan. Suomessa tahan panostettiin vuonna 2006 alle kolme miljoonaa euroa, kun
vastaava luku Ruotsissa oli seitseman miljoonaa euroa.

Suomen ja Ruotsin elintarvikemarkkinoissa ja kuluttajien kdyttaytymisessé voidaan
kuitenkin ndhda samankaltaisuuksia, joiden vuoksi Suomen luomumarkkinan voi-
taisiin nahda kehittyvan Ruotsin markkinan kaltaisesti.

Suomen Luomumarkkinoiden kehittdmisen strategiaryhman tavoitteina ovat:

1) Kotimaan vahittaiskaupan myynnissa luomuruoan osuudeksi saadaan 6 prosent-
tia 2) Kaikissa julkisen sektorin ammattikeittidissa tullaan kayttdmaan luomutuot-
teita, 3) Yksityiselld sektorilla luomua kadyttavien keittididen maaran tulisi kasvaa
15 prosenttia vuosittain ja 4) Suomen elintarvikeviennista kymmenen prosenttia
tulee olemaan luomua.
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Kasvu Euroopassa ja Yhdysvalloissa on
nopeaa

Euroopan maiden luomumarkkinat alkoivat kehittyd nopeaan tahtiin 2000-luvulla.
Vuonna 2006 ldhes 180 000 maatilaa harjoitti luomutuotantoa Euroopan Unionin
alueella. Tama vastaa noin neljaa prosenttia EU:n kaikesta maanviljelyyn tarkoite-
tusta pinta-alasta.

Luomumarkkinat ovat kasvaneet kautta Euroopan jopa 20 prosentin vuosivauhtia.
Kuitenkin jo vuonna 2005 korkea markkinapenetraatio oli saavutettu muun muassa
Isossa-Britanniassa, Itdavallassa, Saksassa ja Sveitsissa.

Kysynnan nopea kasvu on aiheuttanut sen, etta tuotteiden tarjonta on monessa
maassa jaanyt vajaaksi. Tama on johtanut luomutuotteiden hintojen nousuun seka
tuottajan ettd kuluttajan kohdalla. Onkin arvioitu, etta talla hetkelld tarvittaisiin
noin 10 000 uutta luomumaatilaa, jotta kysyntdan voitaisiin vastata.

Euroopan luomumarkkinoiden kasvu on vain puolet Yhdysvalloissa havaitusta kas-
vusta. Yhdysvallat on yha kasvuvaiheessa ja markkinaa ovat kiihdyttaneet suurten
hypermarkettien mukaantulo luomuliiketoimintaan. Yhteisarvoltaan Euroopan ja
Yhdysvaltojen luomumarkkinat yltédvat noin 50 miljardiin euroon.

Talla hetkelld Euroopan johtavia luomumarkkinoita ovat Saksa, Iso-Britannia,
Ranska ja Italia. Néama markkinat kasvoivat nopeimmin heti 2000-luvulla ja ovat
osittain jo kypsyneet. Yhteista maille on vahittdiskaupan vahva tulo luomuliiketoi-
mintaan, poliittinen tuki ja investoinnit sekd markkinointitoimenpiteet kuluttajien
tietamyksen lisadmiseksi.

Kypsien markkinoiden ohella Euroopassa on havaittu myds stagnaatio-vaiheessa
olevia markkinoita, kuten Tanska ja Sveitsi. Nama markkinat ovat sittemmin siirty-
neet uusille kasvu-urille vahvan lobbaustoiminnan seurauksena.

Ison-Britannian ja Ruotsin luomumarkkinat ovat hyvin eri kehitysvaiheissa, mutta
hyvia esimerkkeja Suomelle siitd, mitéd mahdollisuuksia luomutuotanto tarjoaa.
Ison-Britannian luomumarkkinan nopeaa kypsymista jo 2000-luvun puolivalissa
selittda se, etta vahittdiskauppa on tullut reippaasti mukaan luomuliiketoimintaan.
Lisaksi elintarvikkeiden jakelukanavat ovat maassa hyvin monipuoliset, mika on
edistdnyt seka tuotteiden nakyvyytta ettd saatavuutta kuluttajalle ettd myos hinta-
tason laskua.

Erityiset “farmers markets” —konseptit tuovat luomutuotteet lahelle kuluttajaa ja
edesauttavat ndin osaltaan asennemuutosta. Paikoitellen Isossa-Britanniassa on
karsitty jopa luomuelintarvikkeiden alitarjonnasta.

Ruotsin luomumarkkinan kasvu juontaa juurensa 1980-luvulla tehtyihin tarkeisiin
poliittisiin padtoksiin. Jo vuonna 1985 Ruotsissa perustettiin luomutuottajien liitto
seka luomun oma tuotemerkki. Ruotsissa valtionhallinto oli jo alusta alkaen vah-
vasti mukana luomutuotannon kehittdmisessa seka esiintuomisessa hankerahoi-
tuksen avulla. My06s tavoitteiden luominen ja niiden saavuttaminen vaikuttivat seka
kuluttajien asenteisiin ettd luomutuotannon kehittymiseen.
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Markkinointitoimenpiteilld sekd ahkeran taustatyon ja poliittisen lobbauksen avulla
Ruotsin luomumarkkina onkin kehittynyt viime aikoina nopeaan tahtiin. Talla
hetkella ruotsalaiset vahittdiskaupat kehittavat omia Private Label —luomuelintar-
vikkeita herattadkseen kuluttajan kiinnostusta ja luottamusta edelleen. Ruotsissa
kuvatun kaltainen yhteisty6 onkin mahdollistanut kuluttajalle helpon siirtymavai-
heen luomun tuottajien nakdékulmasta.

Kehittyneet luomumaat, kuten Saksa ja Ranska, huomasivat jo kymmenen vuotta
sitten, etta markkinan kehittaminen vaatii aktiivisia toimenpiteita usealla alueella.
Poliittisessa paatdksenteossa on suoritettava systemaattinen ja pitkdjanteinen
varojen ohjaaminen tiedotus- ja tutkimustyohon, asetettava toimintasuunnitelmat
ja tarkat tavoitteet, joiden toteutumista seurataan.

Hintakuilua tavallisten ja luomuelintarvikkeiden valilla tulisi kaventaa. Hintojen ta-
sapainottamiseksi my6s tarjonnan ja kysynnan suhdetta on tasapainotettava. Myds
vahittdiskauppa on otettava voimakkaasti mukaan luomuliiketoimintaan. Samalla
asenteita on muutettava tiedotuksen avulla. Luomua tehdaan tutuksi luottamusta
herattavan sateenvarjotuotemerkin avulla seka jarjestamalld luomukoulutusta,
johon kuuluu tiedon kerdaminen, dokumentointi ja jakaminen.

Suomen luomumarkkinoiden kehityssuunta on markkinan volatiilisuudesta johtuen
hyvin epavarma. Parhaimmillaan sen koko voi olla jopa 246 miljoonaa euroa
Kaiken kaikkiaan Suomen ja koko Euroopan luomumarkkinat ovat kehittyneet
2000-luvulla hyvin epatasaista tahtia. Riippuen maiden omista panostuksista ja
suuntauksista, markkinat ovat kokeneet hyvin erilaisiakin vaiheita. Esimerkiksi
Tanskan luomumarkkina kérsi stagnaatiosta, kun taas Saksassa kysynta vylitti
tarjonnan.

Sen sijaan taloustilanteet eivét ole juurikaan luomumarkkinoihin vaikutta-
neet. Elintarvikkeita kulutetaan niistd huolimatta. Luomumarkkinat karsivatkin
padosin sadoloista, tuotannossa ilmenevista ongelmista seka jakelukanavien
kehittymattomyydesta.
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Suomen luomumarkkinan ennustettu kehitys 2009-2015
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Kuva 30: Ylemmassa kuvassa luomumarkkinan kehitysta vuosille 2009-2015 ennustetaan
kayttamalla hyvaksi markkinoissa tapahtunutta muutosta valilla 2007-2008, joka oli 19,1
prosenttia. Taman avulla on laskettu kasvu lineaarista interpolointia avuksi kayttaen siten,
ettd kasvu vuonna 2015 on +10 prosenttia edellisvuodesta. Kymmenen prosenttia oli
luomumarkkinoiden keskimaarainen vuotuinen kasvuvauhti Euroopassa vuonna 2008. Talla
tavoin laskettuna Suomen luomumarkkinan ennustetuksi kooksi vuonna 2015 tulee miljoonaa
euroa.

Kuva 31: Alemmassa kuviossa luomumarkkinan ennustetun kasvun pohjaksi vuosille 2009—
2015 on laskettu keskimaarainen vuotuinen kasvuvauhti (CAGR) Suomen luomumarkkinoiden
historiatietoja vuosilta 2002—2008 kayttden. Taten kasvuvauhdiksi saadaan 6,3 prosenttia.
Talla tavoin Suomen luomumarkkinan ennustetuksi kooksi vuonna 2015 tulee 114 miljoonaa
euroa. Suomen luomumarkkinan tulevan kehityksen arvioinnissa voidaan kayttaa hyvaksi
myds Ruotsin luomumarkkinan kehitysta vuodelta 2007-2008 (27,1 prosenttia). Laskeminen
tapahtuu samalla tavoin kuin aikaisemmassa kohdassa. Suomen luomumarkkinan
ennustetuksi kooksi tallé tavoin vuonna 2015 tulee 246 miljoonaa euroa.
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8. Johtopaatokset

« Lahiruoan kulutuksen oletetaan kasvavan vahvasti vuoteen 2015 saakka. Tallgin
Suomen lahiruokamarkkinan koko olisi noin 100-200 miljoonaa euroa. My6s
poliittinen tahtotila niin EU:n kuin kansallisellakin tasolla on hyvin mydnteinen
Idhiruokaa kohtaan.

 Kuluttajat ovat terveystietoisempia ja haluavat tuotteilta terveellisyyttda. Myos
kuluttajien tietoisuus ekologisuudesta ja ympariston tilasta seka yha korkeampi
koulutus- ja tulotaso muodostavat vankan pohjan lahiruokatuotteiden kasvaval-
le markkinalle, koska lahiruokaan liitetdan usein mielikuvat puhtaammasta ja
reilummasta tuotannosta seka laadusta.

¢ Ymparistovaikutukset muodostuvat tulevaisuudessa yha merkittdvammaksi myds
koko elintarvikeketjussa, jolloin ldhiruoan ekologinen merkitys entisestadn
kasvaa.

Kriittiset menestystekijat lahiruokatoimijoille:

1. Lahiruoan tunnettuuden liséaminen sekd kysynnén ja tarjonnan
herdttéaminen

« Kuluttaja on hintaherkka: Lahiruoan tulee tarjota tuoreutta ja korkeaa laatua
tuotteiden hinnan vastineeksi.

e Lahiruoan tunnettuuden parantuminen ja markkinan nopeampi kasvu edellyt-
taa vahvoja brandeja seka merkittavien toimijoiden vahvempaa asemaa mark-
kinoilla (esim. vahittdiskauppaketjut). Koska ldhiruokamarkkina on elinkaaren-
sa alkuvaiheessa, sielld on tilaa kilpailulle. Tall6in uusien vahvojen toimijoiden
tulo markkinoille lisaa kysyntaa ja hyodyttaa kaikkia markkinan toimijoita.

« Tuottajalahtdisyydestd asiakaslahtdisyyteen: Tuottajien, tukun ja kaupan on

yhdessa nostettava asiakas toimintansa keskioén ja tarjota heille yhdessa
heidan haluamaansa palvelua.

2. Tehokas logistinen ketju

o Kustannustehokkaat logistiset ketjut ovat perusedellytyksia lahiruokamarkki-
nan kehittymiselle. Tarkedssa roolissa on riittdvan volyymin saavuttaminen
muun muassa pientilojen toimituksia ja jakelua yhdistelemalla. Suomen maa-
tilat ovat edelleen padosin pienid ja toimittajamarkkinoilla olisi potentiaalia
yhteiselle jakeluketjulle. Tehokas ja vélikasia vahentava logistiikkajarjestelma
on vield vailla toteuttajaansa.

* Yksi mahdollisuus kustannustehokkaan logistisen ketjun aikaan saamiseen on
[dhiruoan tukkutoiminnan jarjestaminen tai sen integroiminen olemassa olevi-
en tukkuliikkeiden toimintaan. Tukkutoiminnan edellytys on riittava toimitus-
varmuus ja tukkuun tuleva volyymi, joka voidaan saavuttaa tuottajayhteistyn
kautta. Tuottajille tulee tarjota mm. neuvontaa ja suunnittelua valikoimiin
liittyen yhteistydsuhteen lujittamiseksi. Lahiruokatukku mahdollistaa myos
riittdvan volyymin ja kustannustehokkaan jakelun myyntipisteisiin.

75
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3. Konsepti ja resurssit voimakkaan kasvun tukemiseen

e Lahiruokamarkkinassa menestyminen edellyttda skaalautuvan lahiruokakon-
septin luomista ja jalkauttamista. Olennaista on konseptointi ja sen testaus,
liiketilojen saanti asiakkaiden kannalta parhailta paikoilta, henkiléston rekry-
tointi ja koulutus, seka ldhiruoan oikeanlainen asemointi asiakkaiden mielessa.

e Lahiruoan branddys, markkinointi ja viestinta: Uusien markkinointitapojen
tehokas kayttaminen (verkko- ja mobiilipalvelut, sosiaalinen media jne.), ku-
luttajien ja yritysasiakkaiden asenteiden muokkaus ja kysynnan luonti perus-
tuen asiakaskeskeisyyteen tuotelupauksen rakentamisessa ja toteutuksessa.

¢ Voimakkaan kasvun saavuttaminen skaalautuvan lahiruokakonseptin seka sen
markkinointi ja viestinta edellyttda rahoituksen saamista. Erilaisten rahoittajien
ja rahoitusmuotojen mukaantulo on siis menestyksen kannalta valttamatonta.
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