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Téamin tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytdd ldhiruokatuotteitaan markki-
noiville ldhiruokabrindin rakennuspalikoita ja toimia erdéinlaisena brindin
rakennusoppaana. Ensisijaisena tavoitteena oli keritd ldhiruoan bréindi-
identiteetin rakentamiselle hyodyllistd tutkimustietoa siitd, kuinka asiak-
kaat ja muut sidosryhmit nékevit ldhiruokabrindin seki kartoittaa kilpai-
luympéristod ja asiakasryhméé.

Koska tutkimuksen aiheena on ldhiruokabrindin rakentaminen, péaéddyttiin
kvalitatiiviseen tutkimukseen, joka on teorialihtdinen. Tutkimusmenetel-
mind kiytettiin henkilokohtaisia teemahaastatteluja ja haastattelutyypiksi
valittiin puolijdasennelty asiantuntijahaastattelu. Haastateltavat valittiin 14-
hiruokailmion ja ldhiruokabrindin rakentamisen kannalta ensisijaisista si-
dosryhmiin edustajista.

Tutkimuksen tuloksissa todetaan ldhiruokatrendin jo laskeneen mutta
pientuottajuuden ja paikallisuuden myyvén hyvin. Lihiruoan imagoa pi-
dettiin positiivisena sekéd hyvilld tavalla arkisempana ja siihen kytkettiin
voimakkaasti eettiset arvot. Lihiruoan asiakkaat koettiin taustoiltaan vaih-
televiksi mutta esille nousi hyvin toimeentuleva, laadukkaan ruoan valmis-
taja, jonka arvomaailmassa korostuvat terveelliset elimintavat ja ympéris-
tostd vélittiminen.

Haastateltavat kokivat ldhiruokatuottajien tulevan ldheltd loppukuluttajaa,
ja heiddn vahvuutensa 10ytyivét juuri tdssd ldheisyyden ja paikallisuuden
mukanaan tuomasta tuttuudesta, luotettavuudesta ja turvallisuudesta. Lihi-
ruokabriandin lupaukseksi koettiin kyky tarjota laadukasta, maukasta ja
tuoretta ruokaa. Lahiruoan ostokokemukseen kytkeytyy mielikuvat hyvis-
td luotettavasta palvelusta ja elimyksistd. Asiakkaalle jdi hyvd mieli ja
tunne siitéd, ettd on omalla ostovalinnallaan voinut tukea paikallisia pien-
tuottajia ja vaikuttaa tuotteen eettisyyteen, samalla tuntien positiivista tun-
netta yhteenkuuluvuudesta.

Lahiruoka, briandin rakennus, paikallisuus, brindi-identiteetti, kilpailuym-
paristd
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The purpose of this thesis is to find building blocks that facilitate market-
ing and branding of local food and to act as a branding guide on the sub-
ject. The primary purpose is to collect useful background information and
research results on creating brand identity for local food as a concept, and
to map out market competition and customer segments. The thesis also
discusses how customers and producers view local food as a brand.

Because the subject of my thesis is building a brand for local foods, 1
chose a qualitative method of pursuing my subject. The nature of my study
is theoretical and as a method of study, personal in depth interviews of the
semi-structured expert interview type were chosen. The people who were
chosen for the interviews belonged to interest groups of either the local
food phenomenon or the local food branding sector.

The results show that the local food trend is already diminishing but small
producers and regional food are still in demand and sell well. The image
of local food was seen not only as positive but also becoming more and
more a part of everyday life and was coupled with strong ethical values.
The local food customers were found to have various backgrounds but a
customer profile typically included someone who is well off, loves to cook
good quality food, and whose set of values included healthy living and en-
vironmental soundness.

It was commonly felt that producers of local foods were close to the con-
sumer and therein lied their strengths. Being local rewarded attributes such
as known, reliable and safe from the people who were interviewed. It was
commonly felt that the local food image implies freshness, tastiness and
high quality. Purchasing local food engages perceptions of good, reliable
service and positive experiences. The consumers feel good and retain a
feeling that they had achieved something positive with their own choices,
supported local small-scale producers, and ethically affected the product,
while gaining a positive sense of belonging.

Local food, brand building, regional food, brand identity, competition en-
vironment
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1.1.

JOHDANTO

Tutkimus ldhti opinndytetyon tekijin omasta mielenkiinnosta ldhiruoan
heikkoon nikyvyyteen seki ldhiruoasta kertovien merkintéjen puuttumi-
seen ja kiytossd olevien merkintitapojen sekavuuteen véhittdiskaupoissa.
Tyon toimeksiantajana toimii Himeen ammattikorkeakoulun Ty&eldmén
Lihipalvelut, jonka kehittdmishankkeisiin tyo on tarkoitus kytkea.

Kuluttajia kiinnostaa ruoan eettisyys, ekologisuus, terveellisyys ja alkupe-
rd. Voisi sanoa, ettd nykyiset kuluttajat ovat hyvin tietoisia ja vastuullisia.
Vaikka nididen arvojen luulisi olevan omiaan takaamaan hyvidn myynnin
ldhiruoalle, ndin ei ole. Kuluttajat ovat nykyéén my0s hintatietoisia, kiirei-
sid ja brinditietoisia, ldhiruoan huono tunnistettavuus ja muita kotimaisia
tuotteita korkeampi hinta estdé ldhiruokaa siirtyméstd kuluttajien ostosko-
riin.

Suomessa on ruoan alkuperistd kertovia merkkejd kidytossd runsaasti. Al-
kuperdmerkeistd tunnetuimmat ja arvostetuimmat bréndit kertovat tuotteen
suomalaisuudesta mutta ldhiruoan brinddys on jddnyt heikoksi, eiki silld
ole yhtendisté linjaa. Jopa kiésite ldhiruoka on jididnyt monelle kuluttajalle
episelviksi, ja termit “suomalaista ruokaa” “paikallista ruokaa” ja “ldhi-
ruokaa” sekoittuvat ihmisten mielessd. Tdstd seuraa selked kilpailuedun
menetys markkinoilla, missd voimakkaat brandit hallitsevat. Elintarvike-
markkinoilla on kova hintakilpailu, erilaisia tuotteita on tarjolla runsaasti
ja vaatimukset yritysten vastuullisuudesta kasvaa. Menestyékseen on osat-
tava erottua ja brinditd tuotteensa oikein, koska ldhiruoka voisi olla vas-
taus ihmisten kasvaneeseen kiinnostukseen, vastuullisesti tuotetusta ter-
veellisestd ruoasta. Lahiruoka tulisi identifioida kuluttajille selkeimmin ja
sen briandii tulisi kehittdd, jotta 1dhiruoan vetovoimaisuus ja luotettavuus
kasvavat kaikkien sidosryhmien mielesséd. Brindin huolellinen rakentami-
nen kannattaa pidemmalld aikavililld, silld brindiin sitoutuneet kuluttajat
kylld palkitsevat vahvan brindin positiivisilla ostopditoksilldédn ja lojaali-
suudellaan.

Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on 16ytdéd ldhiruokatuotteitaan markki-
noiville ldhiruokabrindin rakennuspalikoita. Tyossd kerdtddn ldhiruoan
brindi-identiteetin rakentamiselle hyodyllistd taustatietoa siitéd, kuinka asi-
akkaat ja muut sidosryhmét nékevit ldhiruokabrindin sekd kartoitetaan
kilpailuympiristod ja asiakasryhméi. Siten tutkimus kysymykseksi asete-
taan:

Miten Lihiruokabrindi rakennetaan?

Tutkimus kysymykseen haetaan vastausta alakysymyksin:
- Miksi ldhiruokabréndid tulisi rakentaa?
- Millainen olisi ldhiruoan brindi, sidosryhmien mielikuvat, bréndi-
identiteetti ja arvoviittimit?
- Keitd ovat ldhiruoan asiakkaat ja mitkd ovat heiddn osto-
motiivinsa?
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- Millainen on ldhiruoan kilpailuympéristo?

Tyossd kisitellddn lahiruokabrdndin rakentamista, brindin rakentamispro-
sessia kuvattaessa pyritddn 10ytdmédn vastauksia kysymyksiin “mitd”,
“miksi” ja “miten” ja kokoamaan niistd vastauksista ehdotuksia ldhiruo-
kabrindin rakentamiseen. Tyd on suunnattu kaikille niille lahiruoan sidos-
ryhmille jotka haluavat kehittiii tai rakentaa 1dhiruokabréndia.

1.2. Tyon rajaukset

Brindi-identiteetilld on selked merkitys sille, tuleeko tuotteesta tai palve-
lusta brindi vai ei, siithen sisiltyy ne kaikki mielleyhtymiit, joita brindiin
toivotaan yhdistettidvin (Isohookana 2007, 25). Brindi-identiteetin on tar-
koitus toimia perustana briandinrakennustyossi, identiteettid rakennettaes-
sa on muodostettava selked kuva kilpailijoista sekd asiakkaista. Bréindille
tulisi 10ytédd jokin sen asiakkaiden arvostama toiminnallinen hyoty. Tarvi-
taan tietoa imagosta eli siitd, kuinka asiakkaat ja muut sidosryhmiit néke-
vit briandin. Téstd saadaan hyodyllistd ja valttimétontd taustatietoa yrityk-
sen brindi-identiteetin rakentamiselle ja kehittimiselle. (Aaker 1996, 25.)
Tyossd keskitytddn 10ytdmédén 1dhiruoan brindi-identiteetin rakentamiselle
hyodyllistd taustatietoa, eli keskitytdén bréndin rakentamisen analyysei-
hin: asiakasanalyysiin, kilpailija-analyysiin ja analyysiin omasta brindista.
Té@min analysoinnin teorian pohjana kéytetddn Aakerin brindi-identiteetin
toteutusjérjestelmid.

Lihiruoka-aiheisia aiempia tutkimuksia on tehty runsaasti ja niiden jou-
kossa on hyvin laajoja ja laadukkaita kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tut-
kimuksia, esimerkiksi kuluttajatutkimuskeskuksen ja Sitran tutkimukset.
Liséksi on joukko eritasoisia kehityshankkeiden ja opinniytetdiden yhtey-
desséd tehtyjd kuluttajakyselyitd. Néistd tutkimuksista analysoidaan ja teh-
dddn yhteenveto asiakassegmenteistd ja heiddn ostomotiiveistaan, siitd,
miten ldhiruoka eroaa kilpailijoistaan asiakkaiden mielessd sekd millaisia
mielenyhtymié ldhiruoka ihmisissd herdttdd. Ndin saadaan lisdd tietoa ja
pelkkdd teemahaastattelua luotettavampaa aineistoa ldhiruoanbriandin ra-
kennukselle.

Lihiruoka herittdd meisséd jokaisessa mielikuvia siitd mitd 1dhiruoka mie-
lestimme on; tidssé tyossi ei ole tarkoitus 10ytédd ldhiruoalle tarkkaa mééri-
telméd. Mutta koska bréindié ei voi rakentaa epdmiéridisen termin ympdril-
le, tyossd kiytetddn mahdollisimman virallista maééritystd ldhiruoasta.
Tyossd ldhiruoka méidritetdiin Maa- ja metsédtalousministerion eri sidos-
ryhmien kanssa toukokuussa 2013 laatiman mééritelmén mukaisesti. Siind
lahiruoka midritetddn ruoaksi, joka on tuotettu ja jalostettu oman alueensa
raaka-aineista, se kulutetaan ja markkinoidaan omalla alueellaan. Léhiruo-
ka on erityisesti paikallisruokaa, joka edistdd oman alueen paikallistalout-
ta, tyollisyyttd ja ruokakulttuuria. Omalla alueella tarkoitetaan maakuntaa
tai sitd vastaavaa tai pienempii aluetta. (MMM 2013, 12.)

Brindi voidaan maéiritelld eritavoin, tdssd tutkimuksessa se méiritelldan

nimeksi, erottuvaksi tuotemerkiksi, symboliksi tai niiden yhdistelmiksi,
jonka avulla erottuu samankaltaisista asioista. Se on myds tietojen ja mie-

2
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likuvien summa, joita meilld on jostain tuotteesta, palvelusta tai yritykses-
td jne. (Mékinen Kahri & Kahri, 2010, 44.)

Brindin rakentaminen, brindédys on kohteen arvon kasvattamista, miki on
brindin alkuperdinen ja tirkein tarkoitus (Gad 2001, 29). Brindin raken-
taminen on erittdin laaja aihe, tidstd syystd tyon ulkopuolelle joudutaan ra-
jaamaan monta bréindiin liittyvdd osa-aluetta. TyOstd rajataan pois brindin
historia, brindistrategiat ja — taktiikat, brindin laajentaminen, brindin ark-
kitehtuuri ja elvyttiminen, brindinjohtamismallit, brindin suojaaminen
sekd brindimarkkinointi.

1.3. Keskeiset kisitteet

Brindi on symboli, muoto, kisite tai niiden yhdistelm4, joiden avulla
erottuu samankaltaisista asioista. Se on tietojen ja mielikuvien summa, joi-
ta meilld on jostain tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd (Mikinen ym.
2010, 44.)

Brindi-identiteetti antaa brindille sen suunnan, tarkoituksen ja merkityk-
sen. Se on bréndiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuus, jota halutaan
ylldpitdd ja kehittdd. Identiteettiin kuuluu kaikki brindin persoonallisuu-
teen heijastuvat elementit, ndmi mielleyhtymét edustavat brindid ja mer-
kitsevit yrityksen lupausta asiakkaalle. (Aaker 1996, 68.)

Imago on maine, ulkopuolisten yhteisdjen keskuudessa vallitseva kisitys
brindistd. Yrityksistd puhuttaessa voitaisiin kédyttdd termid yrityskuva
(Kotler 2000, 296).

Sidosryhmiién kuuluvat kaikki ne yhteistyokumppanit, joiden kanssa yri-
tys tai organisaatio on tekemisissd, kaikki ne tahot, jotka mahdollistavat
yrityksen toiminnan. Sidosryhméén voi kuulua esimerkiksi yrityksen sisil-
14 henkilosto ja rahoittajat sekéd yrityksen ulkopuolella asiakkaat, yhteis-
tyokumppanit, jalleenmyyjét, sijoittajat ym. (Frombrun 1996, 194.)

Lihiruoka on ruokaa, joka on tuotettu ja jalostettu oman alueensa raaka-
aineista, se kulutetaan ja markkinoidaan omalla alueellaan. Lihiruoka on
erityisesti paikallisruokaa, joka edistdd oman alueen paikallistaloutta, tyol-
lisyytté ja ruokakulttuuria. Omalla alueella tarkoitetaan maakuntaa tai sitd
vastaavaa tai pienempid aluetta. (MMM 2013, 12.)

1.4. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus on jaettu johdantoon, teoriaan, empiiriseen tutkimukseen, tulok-
siin ja johtopaétoksiin sekd pohdintaan.

Johdanto toimii perusteluna tutkimukselle. Tdssé ty0sséd johdanto siséltda
tutkimuksen aiheen, tavoitteet, rajaukset, keskeisimmat késitteet seké tyon
rakenteen.
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Teoreettinen viitekehys koostuu luvuista 2-5. Tutkimus on luonteeltaan
teoriapainotteinen, mistd johtuen luku kaksi koostuu teoriaosasta, jonka
alussa selvitetddn, mikd on brindi sekd sen merkitys ja arvo liiketoimin-
nalle. Lisdksi luvussa laajennetaan tutkimuksen teoreettista ndkokulmaa
kidymilld 1dpi briandin rakentamisprosessin osa-alueita. Brindin rakenta-
minen jakautuu ty0ssd viiteen vaiheeseen: bréndiin liittyviin analyyseihin,
brindi-identiteettiin, positiointiin, imagoon seki tavoitemielikuvaan. Lo-
puksi listataan lyhyesti brindinrakentamisessa viltettdvid asioita. Koska
brindin rakentamisessa on tidrked tuntea oma brindikuvansa ja arvot, lu-
vussa kolme kuvataan ldhiruokailmioti, tarkastellaan sitd mitd ldhiruoka
on ja millaisena se ndhddin sekd listataan ldhiruoan arvoja itse brindinra-
kennuksen analyysid varten. Luku neljd kokoaa kuvaa lidhiruoan kilpai-
luympiéristosti ja asiakassegmentistd. Luvussa kdydddn ldpi elintarvike-
markkinoita, kuvataan esimerkein tietoa jo olemassa olevista alkuperé-
merkeistd Suomessa ja maailmalla, selvitetddn aiemmin tehdyistd tutki-
muksista, millaisia mielikuvia ldhiruoasta on, ja kuvataan paikallisuuden
merkitystd kilpailuetuna.

Empiria eli tutkimusosio 1oytyy luvusta 5. Luvussa kidydddn ensin ldpi
empiirisen tutkimuksen tekemiseen liittyvié asioita, esimerkiksi sitd, miten
haastateltaviin on pédéddytty ja miten tutkimusaineisto on keritty ja analy-
soitu.

Luvussa 6 Kisitelldsin tutkimuksen tuloksia teemoittain, sekd ldpi-
kiydidin haastatteluaineistoa ja sen perusteella tehtyja tutkimustuloksia.

Luvussa 7 on tutkimuksen johtopaitokset. Johtopéitoksissd peilataan
omia tuloksia ldhiruoasta aiemmin tehtyihin tutkimuksiin, tarkastellaan
sekd lapikdydadn kehittimisehdotukset ja loppupéételmiit.

Luku 8 koostuu pohdinnasta, missi arvioidaan tutkimusta reliabiliteetin
ja validiteetin kautta, seki pohditaan jatkotutkimusaiheita.
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2 BRANDI

Téamin luvun tavoite on luoda katsaus niihin jo todettuihin asioihin joita
bréindistd tiedetdédn ja toimia samalla teoriataustana varsinaiselle tutkimuk-
selle. Luvun aluksi tarkastellaan brindid yleisesti, sitd mitd on brindi ja
mikd sen merkitys ja tirkeys on liiketoiminnalle. Luvussa keskitytddn ku-
vaamaan brindin rakentamisen vaiheet ja kdydédédn ldpi tutkimuksen kan-
nalta tirkeitd brindin rakentamisen osa-alueita, joita ovat brindi-
identiteetti, imago ja positiointi. Luvun lopuksi kuvataan vield kevyesti
briandinrakentamisessa viltettivid asioita.

2.1. Mitd on brindi

Tissd tutkimuksessa mééritellddn briandi symboliksi, muodoksi tai niiden
yhdistelmiksi, jonka avulla erottua samankaltaisista asioista. Se on tieto-
jen ja mielikuvien summa, joita ihmiselld on jostain tuotteesta, palvelusta
tai yrityksestd jne. Briandi on aina totta, vaikka se ei olisikaan meidén toi-
veiden mukaista. (Mékinen ym. 2010, 44.)

Aiemmin puhuttiin tuotemerkeistd, nykyddn termi brindi on yleistynyt.
Brindi tulkitsee tuotteen merkityksen asiakkaalle, se on mielikuva tuot-
teesta. Mielikuvan avulla tehdiin kaikki tiedon ja tunteiden késittely. Tuo-
temielikuva eli bréindi tallentuu ihmisten mieliin ja auttaa heitéd jdsentele-
miin ja hahmottamaan merkkien ja tuotteiden lukematonta maailmaa. Se
kertoo asiakkaalle kokemuksesta, jota tuotteelta voi odottaa. (Lindroos,
Nyman & Lindroos 2005, 21.)

Brindiksi voidaan laskea palvelu, tuote, henkild tai paikka, joka ainutlaa-
tuisella ja kestédvilld tavalla lisdd asiakkaan kokemaa arvoa. Brindii ei tu-
lisikaan tarkastella liian kapea-alaisesti, silld brindi on enemmén kuin tuo-
te ja sen ulkoiset ominaisuudet. Ei saisi juuttua vain tuoteominaisuuksiin
ja siihen, ettd brindi samaistetaan vain nimeen, logoon tai tavaramerkkiin,
koska silloin brindid voidaan kéyttidd vain myyjéin tai valmistajan identifi-
oimiseen. (Kotler 2000, 404.)

Kuviossa 1. (s.6) Aaker ja Joachimstahler (2000, 82) esittiviit tiivistetysti
tuotteen ja briandin viliset erot seuraavasti. Tuotteen ominaisuuksia ovat
tuotealue (Crest valmistaa hampaiden puhdistus tuotteita), tuoteominai-
suudet (Voguessa on muotiuutisia, laatu lisdarvo (Kraft toimittaa laatu-
tuotteita), kdyttotavat (Subarut kulkevat vaivatta lumisilla teilld) ja toi-
minnalliset hyodyt (Wal-Mart tarjoaa enemmaén lisdarvoa). Niiden tuote-
piirteiden liséksi briandi sisdltdd myos kéyttdjiin liittyvét mielikuvat (Ar-
manin vaatteisiin pukeutuvat miehet), alkuperimaan (Audi saksalaista
ammattitaitoa), organisaation heréttdmit mielleyhtymit (3M on innovatii-
vinen), briandin persoonallisuuden, symbolit ja brindin ja asiakkaan vili-
sen suhde.



Lihiruokabrindi, ndkyvyytti ldhiruoalle

Brandi

Organisaation
herattamat
mieliyhtymat

Tuote Brandin

N\

persoonallisuus

*  Alue

Alkuperamaa

Ominaisuus

Symbolit

Kayttotavat

Laatu/Lisdarvo

Kayttajien
mielikuvat

Toiminnalliset
hyadyt

Brandin ja
asiakkaan suhde

Tunnepohjaiset
hyodyt Kayttajansa
persoonallisuus
ilmaisevat hyodyt

Kuvio 1. Brindi on enemmén kuin tuote. (Aaker & Joachimstahler 2000, 82.)

Bréndi syntyy, kun kuluttaja kokee mielesséén tuotteella olevan jotain li-
sdarvoa toimialan muihin tuotteisiin nihden (Laakso 2003, 83). Brindisti
on tullut merkittidva kilpailuetu yrityksille, jotka kilpailevat samankaltais-
ten tuotteiden ja palveluiden markkinoilla. N#dkokulma on siirtynyt yrityk-
sen sisdisestd toteutuksesta asiakkaan todellisuuteen. Bridndin rakentami-
sessa on kyse kuluttajalle merkittdvistd ominaisuuksista ja késityksistd, ei
kilpailijoiden todellisista eroista. (Lindroos ym. 2005, 25.)

Kotlerin (2000, 287-298) mukaan voivat organisaatiot kdyttdd tarjontansa
erilaistamiseen esimerkiksi tuotteidensa eri ominaisuuksia, muotoja, lisé-
palveluja, henkil6stonsi taitoja tai poikkeavaa jakelukanavaa. Mutta kun
halutaan erilaistua mielikuvilla, valitaan strateginen brindin kéytto. Mieli-
kuvilla erilaistuttaessa on panostettava siihen, ettid tuotteen imago vastaa
kohderyhméin mielikuvia.

2.2. Brindin merkitys ja arvo liiketoiminnalle

Briéndeistd on tullut yrityksille tirked strateginen tydkalu yritysten johta-
miseen. Brindit ovat vilttdmittomid menestyksellisen toiminnan takaa-
miseksi ja kilpailijoista erottumiseksi. Brindien avulla luodaan arvonluon-
tiprosessi, joka toimii kahteen suuntaan seki asiakkaalle etti itse yrityksel-
le. Asiakkaalle se tarjoaa luotettavan, ostamista helpottavan ja tarpeen he-
rittdvin tuotteen. Asiakas tuo yritykselle mukanaan suoran liiketoimin-
nallisen arvon, ja sen myoOtd yritykselle jatkuvaa taloudellista arvoa.
(Lindberg-Repo 2005, 20.)

Menestyvi Brindi motivoi ja innostaa myos yrityksen henkilokuntaa tule-
vaisuuden haasteissa, ndin onnistuneella brindijohtamisella voidaan posi-
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tiivisesti vaikuttaa yrityksen henkilokunnan moraaliin ja tehostaa toimin-
taa. Vahva brindi on siis miltei vilttdiméttomyys kaikille yrityksille, se tuo
yritykselle lisdarvoa kasvattamalla tulosta ja vahvistaa samalla yrityksen
kilpailuasemaa ja mainetta. (Duffy 2003, 76.)

Bréndin avulla voidaan luoda pitkid kumppanuussuhteita ja brindiuskolli-
suutta. Hyvistd ja luotettavasta bréndistd on myds suojaa, ja se takaa no-
pean paluun takaisin markkinoille, kun yritys kohtaa esimerkiksi taloudel-
lisen taantuman. Mielikuva hyvésti bréindistd on suhteellisen pysyvé koh-
deryhmien mielessi, eikd se muutu ihan hetkessd, vaikka yrityksen maine
kirsii pienen “kolauksen”. (Gad 2001, 48-49.)

Brindilld voidaan my0s kasvattaa jakelutien kiinnostusta. Tami korostuu
elintarvikemarkkinoilla, missi kauppa on voimakkaasti keskittynyttid. Tuo-
tevalikoimiin on vaikea péaésti, ellei markkinoija pysty osoittamaan, etté
kuluttajat kokevat hinen tuotteensa laadukkaiksi ja halutuiksi. Nakyvilla
brindilld siis saavutetaan hyllytilaa ja hyvéd asema esillepanossa. (Laakso
2004, 259-279.)

Jokainen kauppa tehddin tai jdd tekemittd brindin perusteella. Tuote tai
palvelu tuo ratkaisun kuluttajan olemassa olevaan ongelmaan tai tarpee-
seen, sitd ei osteta vain itse tuotteen tai palvelun takia. Brindilld on suora
vaikutus sithen, minké hinnan tuotteestamme saadaan, vai harkitseeko ku-
luttaja edes tuotteemme ostamista. Toisin sanoen bréindi vaikuttaa siihen,
kummalla kahdesta kaupassa olevasta maidosta kuluttaja péittad sammut-
taa janonsa. Kuluttaja péittdda sekunneissa brindin perusteella, kumpi
vaihtoehto tayttdd hinen tarpeensa paremmin. Hinta muuttuu kilpailuteki-
jaksi vain, jos nimi kaksi samaa tuotetta eivit ole kyenneet erottumaan
tarpeeksi toisistaan. (Mikinen ym. 2010, 45-46.)

Johtava bréndi on sellainen joka koetaan yhtendiseksi. Yhteniiselld brin-
dilld saadaan kilpailijaa enemmin uskollisia asiakkaita, vaikka kilpailijan
tuote olisi parempi. Tunnettavuudesta on hyotyd: brindi, joka edustaa eri-
tyisid ja hyvid asioita, saa paremmat markkinat. Niin téllaisen yhtendisen
briandin hinta voi olla kilpailijoitaan korkeampi. Bridndin etuna on, ettid
kilpailijaansa huonompi tuote, voi olla kalliimpi ja silti mennd paremmin
kaupaksi. Kyse on asiakkaiden omasta henkilokohtaisesta mielleyhtyméista
ja psykologisesta ulottuvuudesta. Asiakkaat kokevat saavansa parempana
pitdméstiddn brindistd paremman hintavastineen. (Gad 2001, 32-33.)
Suomessa on pienet kotimarkkinat, korkeat tuotantokustannukset ja korke-
at hinnat. Asiakkaat osaavat vaatia vastinetta rahoillensa, ja menestyik-
seen yrityksen on pystyttdvd perustelemaan tuotteiden hinta. On keskityt-
tavd laatuun ja panostettava arvon luomiseen asiakkaalle. (Lindroos ym.
2005, 79.)

Vahoilla brindeilld saadaan paremmat hyllypaikat ja sopimukset jélleen-
myyjien kanssa. Nykypdivin kiireiselle kuluttajalle ajan ja vaivan sédasto
on noussut keskeiseen asemaan, ja véhittdiskaupat ovat tihédn kiireeseen
hyvi ratkaisu. Kauppa luo omaa brindidin, sitd tehdédédn valitsemalla vali-
koimiin kiinnostavia tuotteita. Tdssd vahvat brandit ovat vahvoilla, ne ve-
tavit automaattisesti haluttuja asiakkaita puoleensa ja profiloivat niin
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my0s itse kauppaa. Voidaan siis todeta, ettd vahvoilla hyvilld brindeilld on
kaupalle merkitysté ja heikot brindit kauppa korvaa omilla tuotemerkeil-
laén. Suomalaiset tuottajat ovat jopa olleet ylpeitd huonosta markkinoin-
nistaan, markkinointia on pidetty vain tyhjin myymisend. Jotta tuottajat
saavuttaisivat markkinoilla tulosta, tulisi brindi néhdé tuotteen viemiseni
asiakkaalle, kanssakdymisend ja vuorovaikutuksena asiakaan kanssa.
(Lindroos ym. 60-61.)

Brindilld on usein jo enemméin merkitystéd kuin tuotteella, koska briandilld
voidaan pidentdi elinkaarta. Tuotteiden ja palveluiden elinkaaret lyhene-
vit koko ajan. Tuotteet poistuvat markkinoilla mutta brindi on pysyvi.
Tuotteiden elinkaaren lyhentyessd brindin kattama tuotevalikoima kasvaa.
Toki suuri osa briandeistd syntyy juuri ainutlaatuisen tuotteen myotd, eiké
tuotetta ja brindid tédlloin voida erottaa toisistaan. (Gad 2001, 51-52.)

Ihmiset eivit halua alistaa itsedin kaikelle tiedolle, himmentivit ristirii-
taiset asiat kuormittavat mieltd ja ne halutaan vain sivuuttaa. Varsinkin
uudet ja turhan monimutkaiset asiat hammentivit. Menestyminen on var-
mempaa, jos tuotteeseen liittyvit erilaistavat mielikuvat onnistutaan ki-
teyttimédidn mutamaan kohderyhmille ennestidn tuttuun sanaan. Hyvit
voimakkaat brindit tarvitsevat yleensd menestydkseen myds vihemmén
rahaa markkinointiin kuin heikot brindit. Tosiasia on my®0s se, ettd hyvilld
ja voimakkaalla bréndilld saadaan kaupassa paremmin myyvii hyllytilaa,
nikyvyyttd ja hyvit sopimukset. (Laakso 2004, 67-68.)

Vuokko (2003, 121-122) luetteloi bréndin markkinoijalleen tarjoamat
hyodyt seuraavasti:

- joustavuutta hinnoitteluun

- auttaa erottumaan kilpailijoista

- antaa tehokkuutta viestintidin

- antaa vastustuskykyé kilpailijoiden markkinointi kampanjoille

- vahva brindi helpottaa myymisti

- on pelkkii tuotetta vaikeampi kopioida

- antaa mahdollisuuden brindin laajennukseen vahvaa brindid hyo-

dyntien.

Nikyvilld brindeilld saadaan siis tuotteet paremmin myytyi, ja ne toimivat
oivana perusteluna tuotteesta haluttavalle hinnalle. Brindeistéd on yrityksen
lisdksi hyotyd myos kuluttajalle, vaikkei niistd aina tunnu jdrkevad konk-
reettista hyotyd olevankaan. Brindit auttavat meitd jokapdivéisissd valin-
noissamme ja ne liittyvit usein voimakkaasti mielikuviin luoden yhteen-
kuuluvuuden tunnetta. Brindien avulla ihmiset voivat ilmaista muille omia
arvojaan ja asenteitaan. Liséksi bréindit luovat turvallisuudentunteen ja lu-
pauksen halutusta hinta-laatusuhteesta ja vihentédvét niin riskii tehda itsel-
le véirid valintoja.

2.3. Brandin rakentaminen

Koska timén tyon on mééri toimia erdédnlaisena brindinrakennusoppaana,
kiydiin tdssd luvussa ldpi brindinrakentamisen vaiheet, keskittyméilld nii-
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hin teorioihin brindin rakentamisesta, jotka toimivat tutkimuksen teoreet-
tisena ja rakenteellisena pohjana.

Asiakkaiden mielessi brindi syntyy vasta silloin, kun silld koetaan olevan
konkreettista lisdarvoa asiakkaiden mielessd. Kun asiakas ostaa tuotetta
hin haluaa sen olevan enemmin, kuin vain pelkkd tuote. Tuotteet myyvit
paremmin, jos niilld on hyvd maine, itseasiassa niitd voidaan myds ostaa
vain sen takia, ettd tuotteella on hyvi ja arvostettu maine. (Laakso 2004,
65.)

Brindin rakentaminen on tyotd, joka sitoo yhteen kaikki markkinointitoi-
menpiteet, se on prosessi, jota koko yritys ja sen yhteistyoverkosto tekee
yhteistyossd. Se on pitkédjinteinen strateginen prosessi joka tihtéd tulevai-
suuteen ja huolehtii, ettd yrityksen bréndi erilaistetaan riittdvésti kilpaili-
joistaan ja huolehtii, ettd asiakkaat ovat tyytyviisid. Brindin rakentamisen
tulee johtaa kilpailuedun saavuttamiseen ja tuottaa nidinollen myos talou-
dellisia tuloksia ja pitkén aikavilin kannattavuutta. Brindin rakennus vaa-
tii vuosien johdonmukaista tyotd, jotta se voi vahvistua. Tami voi olla
vaikeaa, silld vain pieni osa tuloksista nidkyy lyhyelld aikavililld. (Aaker &
Joachimstahler 2000, 32-33.)

Vuokon (2003, 128) mukaan brindin rakentamisen pitdd olla systemaattis-
ta ja pitkdjinteistd. Yrityksen tulee investoida brindiin ja sen oman per-
soonallisen aseman rakentamiseen, sitouttaa oma henkilokunta ja johto se-
ki kaikki sidosryhmit sithen. Bridndin nékyvyys, ja sen ydinsanoman on
oltava jatkuva ja tunnistettava.

Bréndin rakentamisessa on viisi vaihetta. Ensimmaéinen on bréndiin liitty-
vit analyysit, sen jilkeen luodaan tunnettuus. Kolmantena asemoidaan eli
liitetddn halutut ominaisuudet tuotteen mielikuvaan niin, ettd asiakas brin-
din nimen kuullessaan osaa yhdistéda sen tietynlaiseen ominaisuuteen. Nel-
jés vaihe on ostamisen aikaan saaminen ja viimeisessd vaiheessa asiakkaat
vakiinnutetaan brindiuskollisiksi. Ennen kuin ldhdetddn rakentamaan
brindid, on tirke#dd tietdd tuotteen tai palvelun segmentti, eli ketkd ovat
asiakkaita, kenelle tuote on suunnattu. Kun tuotteen segmentti on 1oydetty
tai suunniteltu, voidaan briandin rakennus aloittaa. Brindin rakennuspro-
sessi vaikeutuu loppua kohden, se vaatii aikaa ja edellyttid madritietoi-
suutta ja linjakkuutta mutta tuottavuus paranee samalla. (Laakso 2004, 83—
84.)

2.4. Brindiin liittyvét analyysit

Tutkimustuloksista syntyvien analyysien tavoite on parantaa bréndiin liit-
tyvien péitosten laatua. Vilttiméttomait analyysit voidaan jakaa kolmeen
kategoriaan: Asiakasanalyysiin, kilpailija-analyysiin ja oman bréndin ana-
lyysiin. (Aaker 1996, 190.) Nidmi analyysit toimivat tdmén tutkimuksen
teemojen teoriapohjana.

Runsas tutkimusaineisto voi muodostua ongelmalliseksi, tirkeimmit sei-

kat pitdd 16ytdéd kaiken ndenndistiedon joukosta. Analyysit eivit myoskdin
saa syrjayttii omiin havaintoihin perustuvaa jidrjen kéyttod ja vaistoa.

9
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Analyysien ja tutkimusten tulee siis olla vain suuntaa antavia. (Laakso
2004, 88-90.)

Asiakasanalyysissi haasteet liittyvit siihen, miten saadaan esiin kulutta-
jien kaupalliset muistot, eli tuotteiden muistijiljet. Muistijdljet saadaan
esiin tutkimuksilla, joilla kartoitetaan brindiin liittyvid mielikuvia. (Laak-
so 2004, 91.)

Aaker (1996, 191) listaa analyysien teemat seuraavasti:
- trendit
- ostomotiivit
- asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin
- tyydyttymittomit tarpeet.

Mitki asiat ovat télld hetkelld toimialalla haluttuja, mitkd ovat sen trendit?
Vastaus tdhdn antaa kuvan muutoksista ja vaikuttaa oman liiketoiminnan
ja toimialan suuntaan. Tiedolla on merkitystd brindiin ja tuotannollisiin
kohteisiin investoitaessa. (Aaker 1996, 191.)

Ostomotiivit voidaan jakaa kolmeen ryhmiin, jotka ovat funktionaalinen,
emotionaalinen ja kéyttdjdstddn viestivd ostomotiivi. Funktionaaliset eli
jarkiperdiset ostomotiivit liittyvét tuotteen toiminnallisiin ominaisuuksiin
ja sen kéyttotarkoituksiin. Analyysilld on tirkedd selvittdd mitkéd toimin-
nalliset tuote-edut ovat asiakkaalle merkittidvid ja mikéd on niiden tirkeys-
jarjestys. Kiinnostavaa on myos tietdd, voisiko asiakkaita jdsennelld eri
funktionaalisten tuote-etujen mukaan. (Aaker 1996, 191-192.)

Usein ostopditokset ovat tunneperiisid mutta silloin funktionaaliset osto-
motiivit saattavat sekoittua tuntemuksiin siitd, mikd tuntuu hyvaltid. Tur-
hamaisilta vaikuttavien tunneperdisten ostomotiivien myontiminen voi
tuntua usein vaikealta. IThmiset eivit aina tee kuten sanovat, eivitkid aina
sano, mitd tekevit. Thmisilld on tarve perustella tunneperdisid ostopaitok-
siddn jarkiperdisesti. Tunteet ohjaavat monia ostop#itoksid, haluttiin tai ei.
Viestivd kuluttaminen korostuu, kun taloudelliset asiat ovat hyvin, silld
ndmaé tuotteet ovat usein kalliita, ne ldhettdvit ympdristolleen viestié tuot-
teen kéyttdjastd. Briandin rakentajan nidkokulmasta on mielekkiintd, jos
funktionaalisia ostomotiiveja on vai yksi, nédin véltytdédn informaatiotulval-
ta. (Laakso 2004, 93-97.)

Markkinointiviestintdd on helpompi rakentaa ja kohdistaa, kun asiakas-
segmenteistd tiedetdin enemmén. Ndin markkinointiviestid voidaan koh-
distaa ja erilaistaa eri versioiksi, Kunkin asiakassegmentin ostomotiivei-
den mukaan markkinointiviestintdd voidaan kohdistaa ja erilaistaa, tai eri
kohderyhmille voidaan luoda omat brindinsé. Yritykselle ja sen tuotekehi-
tykselle paras mahdollinen 16yt6 on, kun paikallistetaan ostomotiivi, jota
markkinoilla ei vield ole. Asiakkaat eivit valttdmittd osaa vastata, millai-
nen tuote markkinoilta vield puuttuisi, se on piiasiallisesti markkinoijan
itse keksittdvd. Mutta tietoa voi 10ytad, kun tarkkailee asiakkaita sielld,
missd ostopditoksid tehdddn. Tédssd havainnointi tuo arvokasta tietoa, jota
muutoin saataisiin vain toisen kiiden kautta. (Laakso 2004, 97, 99.)

10
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Kilpailija-analyysin tirkein tehtivd on kertoa, miten kilpailijat toimivat
asiakkaiden ja omien brindiensé kanssa. Kilpailija-analyysissd on téirkeés,
ettd markkinoija ymmértid kilpailijoittensa tuotteita ja sitd, mitd ne mer-
kitsevit asiakkaille. On tirkeid, ettd oma brindi kykenee erottumaan sel-
keidsti kilpailijoistaan, silld asiakas valitsee sen, joka on pystynyt tarjoa-
maan jotain lisdarvoa kilpailijoihinsa nihden. (Laakso 2004, 105.)

Aakerin (1996, 195) mukaan kilpailija-analyysi on jaettavissa neljdin ka-
tegoriaan jotka ovat

- kilpailijoiden bréndit

- toimialan brindien jdsentely

- muutokset kilpailijoiden brindeissi

- kilpailevien brindien vahvuudet ja heikkoudet.

Jos oma brindi ei erotu kilpailijoista, pdddytddn hintakilpailuun. Toi-
mialan tdrkeimpien ostomotiivien jilkeen kartoitetaan ne bréndit, jotka jo
tyydyttivit nditd motiiveja. Jos jiljelle jdd ostomotiiveja, joita ei tyydyte-
td, ndmi ovat hyvi perusta uuden briandin rakentamiselle. Tarkeinti kilpai-
lija-analyysisséd on se, miten asiakkaat kilpailijat ndkevit, ei se, miten kil-
pailijat itsestddn viestivit. Padkilpailijat voi olla helppo havaita mutta on
hyvi tietdd myos muut kilpailijat. Asiakas valitsee helposti kilpailijan, kun
omaa tuotetta ei ole saatavilla. Kilpailijoiden heikkoudet, niin kuin vah-
vuudet on hyvi tuntea. Silloin on helpompi kehittdd omaa tuotetta kulutta-
jien halukkuuden ja kiinnostuksen mukaan. (Laakso 2004, 105-108.)

Analyysi omasta brindisti eli brindianalyysi jakautuu Aakerin (1996,
196) mukaan: brindin juuret, brindin vahvuudet, heikkoudet ja uskotta-
vuus, nykyinen imago, organisaation sielu (visio ja perusarvot) sekd yh-
teydet muihin bréndeihin.

Bréndin juuret ovat sen alkuperd tuotteelle, ainutlaatuista uskottavuutta
tuovaa lisdarvoa. Jos brindi kohtaa kriisin, on hyvd muistaa tuotteen ldh-
tokohta ja tukeutua sithen. Ndmi brindin perusasiat harvoin muuttuvat,
paitsi jos brindin tunnettuutta kiytetiinkin tiysin toisenlaisen tuotteenyh-
teydessi, silloin alkavat vaikeudet. Jokaisella brindilld on omat vahvuu-
tensa ja heikkoutensa, kuluttaja on yleensd hyvamaidrittiméén juuri néité,
jos kyseessé on hinelle tuttu tuote. Omien heikkouksien tunnistaminen on
yhté tirkedd, kuin briandin perusarvojen tietiminen. Brindilld ei kannata
valloittaa aivan uusia mielikuvia vaan vahvistaa asiakkaiden mielessi ole-
via mielikuvia, edellyttéen tietysti, ettd ominaisuus on heille tirked. (Laak-
so 2004, 110-112.)

Laakso (2004, 112) mukaan, kun omaa brindii tutkitaan kuluttajan niko-
kulmasta, onnistunut tutkimus kysyy ja kuvailee:

- Miten brindi eroaa kilpailijoistaan?

- Millainen mielikuva kuluttajalla on brindista?

- Millaisia mielleyhtymié bréndiin liitetddn?

- Miten bridndi-imago on muuttunut?

- Eroaako bréindi-imago sen mukaan kenelti kysytdan?

- Minki edun asiakas kokee brindistd saavansa?

11
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Brindi on asiakkaiden kokemaa lisdarvoa toimialan muihin kilpailijoihin
nihden, siksi juuri sidosryhmien mielikuvat brindistd ovat keskeisessd
asemassa briandin rakentamisessa ja tulevaisuuden markkinointia suunni-
tellessa. Brindin rakentamisessa sen sidosryhmien nikemys bréindistd on
sen ainoa mittari. (Laakso 2004, 109.)

Brindin tunnettuudella tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaat pystyvét tunnis-
tamaan tuotteen ja palauttamaan mieliinsd sen, mihin tuoteryhméén bréindi
kuuluu. Silloin bréndin ja tuoteryhmén vililld on sidos. Jotta mainonnalla
voitaisiin parantaa tunnettuutta, brindi tulee kytked koko tuotteeseen sen
sijaan, ettd esille tuodaan vai tuotteen nimi. (Aaker 1996, 61.)

Markkinointiviestintdd voidaan pitdd brindin rakentamisen ohittamatto-
mana alkuna. Markkinointiviestinnélld pyritddn luomaan brindille perus-
tunnettuus ennen, kuin se positioinnilla liitetdén kuluttajalle merkitykselli-
seen seikkaan. (Laakso 2004, 124.)

Bréindi ja sen rakentaminen ovat nykyddn jo muuta, kuin kuluttaja ja
markkinoita. Brindit ovat nyky#in toimialasta riippumatta erittédin tirkeitd
my0s yritysmarkkinoilla. On erittdin tirkedd huomioida b2b-brindiys
brindid rakennettaessa, silld brindin tulee tavoittaa myds sidosryhmiit.
Hyvin hallitulla brindilléd yritys voi saavuttaa paremman profiilin ja niky-
vyyden, saavuttaa selkedd kilpailuetua yritysmarkkinoilla. (Kotler &
Pfoertsch 2006, 3.)

2.5. Brandin identiteetti

Taméan tutkimuksen osatavoitteena on selvittdda ldhiruoan brindi-
identiteetin rakentamiselle hyodyllistd taustatietoa. Téstd syystd, luvussa
on tirked maédritelld brindi-identiteetti, ja késitelld brindi-identiteetin ra-
kentamiseen liittyvid kisitteita.

Brindi-identiteetilld on selked merkitys sille, tuleeko tuotteesta tai palve-
lusta brindi vai ei, siithen sisiltyy ne kaikki mielleyhtymiit, joita brindiin
toivotaan yhdistettdvin. Identiteetin avulla pystytddn brindin ja sen kdyt-
tdjien vilille luomaan oma erityinen suhteensa. (Isohookana 2007, 25.)

Brindi voidaan erilaistaa persoonallisuuden avulla jopa hyvin tasavertai-
sista markkinoista, tehden siitd kiinnostavan ja mieleen jddvin. Brindi-
identiteetissd on sen arvoviittdmi, joka siséltdd toiminnallisten hyotyjen
lisdksi asiakkaan persoonallisuutta ilmaisevia tunnepohjaisia hyotyj.
Vahvan brindin takana on selked ja monipuolinen brindi-identiteetti. Toi-
sin, kuin brindiin nyt yhdistettivit mielenyhtymit, brindi identiteetti on
tavoite johon pyritdin, kyse voi olla myds brindimielikuvan muuttamises-
ta tai vahvistamisesta. Bréindi-identiteetti on bréndiin liitettdvien mieliku-
vien summa. Ndami mielikuvat kertovat mité yritys haluaa brindin tarkoit-
tavan, ne viestivit organisaation asiakkaalleen antamaa lupausta. Koska
brindin identiteetti on pohja brindin rakennustydlle, on identiteetisséd hyva
olla syvyyttd ja monipuolisuutta. Kun brindin asema, ja identiteetti on
médritetty, voidaan aloittaa bindin rakentaminen. (Aker & Joachimsthaler
2000, 71.)
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Brindi-identiteettiin liittyy kaiken kaikkiaan 12 osatekijdén, jotka on ryh-
mitelty neljdin eri ndkokulmaan. Ndamé nékokulmat ovat brindi tuotteena
(tuotealue, kiyttdjd, alkuperdmaa, laatu ja lisdarvo), briandi organisaationa
(esim. organisaation paikallisuus), brindi henkiloné (bréndin persoonalli-
suus seki asiakkaan ja brindin suhde toisiinsa), brindi symbolina (Visuaa-
linen mielikuva ja vertauskuvat). (Aker & Joachimsthaler 2000, 72.)

Brindi tuotteena on yksi brindi-identiteetin tarkastelundkdkulmista.
Tuotteisiin liittyvd mielikuvat ovat usein tirked osa brindi-identiteettid,
silld mielikuvat liittyvit aina suoraan tuotteen valintaan ja sen kidyttoko-
kemuksiin. Bridndid voidaan tarkastella tuotteena brindin tuotealueen,
ominaisuuksien, laadun, kdyttokokemusten, lisdarvon, kiyttdjien ja alku-
perdmaan kautta. Useimmiten juuri laatu on suosittu ydinidentiteetin osa-
na. Joiden bréindien kohdalla tuotteen sitomisella alkuperimaahan tavoite-
taan kuluttajan mielessd esimerkiksi laatua tai luotettavuutta, jos kyseinen
maa koettaan timén tuotteen valmistuksessa perinteisesti vahvaksi. (Aaker
1996, 83.)

Brindi organisaationa keskittyy organisaation ominaisuuksiin enemmén
kuin palvelun tai tuotteen ominaisuksiin. Téllaisia ominaisuuksia ovat niin
organisaation uudistukset, laadun ohjaus kuin huoli ympéristostd, kaikki
ihmisten, kulttuurin, arvojen yrityksen omien ohjelmien muodostamaa.
Organisaation ominaisuuksilla pystytddn edustamaan myos bréindin ar-
voviittimad. Esimerkiksi ympiristdasioista vilittdiminen tai paikallisuuden
korostaminen voivat korottaa tunneperdisid ja itseilmaisuun liittyvid etuja
perustuen arvostukseen, kunnioitukseen ja vilittdimiseen (Aaker 1996, §83.)

Brindi henkiloni kertoo bréndin persoonallisuudesta seké bréindin ja asi-
akkaan vilisestd suhteesta. Kun briandid kuvataan henkiloni, sitd voidaan
kuvailla samoin, kuin ihmisen persoonallisuutta. Téllaisia ovat esimerkik-
si: luottamuksenarvoinen, ammattitaitoinen, hauska, huumorintajuinen,
huomiota heréttivi tai henkevé. Brindin persoonallisuudella voidaan vah-
vistaa tuotemerkkid monin tavoin. Brindin persoonallisuus voi muodostua
asiakkaalle keinoksi vahvistaa omaa persoonallisuuttaan. Than niin kuin
ihmisten vilisissd suhteissa, voi myos briandin persoonallisuus olla peruste
kuluttajan ja briandin vililld. Briandin persoonallisuutta voi kdyttdd hyvéksi
tuotteen laadusta viestimiseen, ja nédin persoonallisuudella edesauttaa tuot-
teen toiminnallista hyotyd. (Aaker 1996, 83—84.) Persoonallisuuden avulla
tuote voidaan erilaistaa jopa tdysin tasavertaisesta tuotteesta, jos briandilta
puuttuu luonnetta ja persoonallisuutta, sen on vaikea tulla tunnetuksi ja
saavuttaa suhde asiakkaisiinsa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 84).

Brandi symbolina kuvastaa visuaalista mielikuvaa, vertauskuvaa sekid
bréindiperintdd. Symboliksi voidaan laskea miki vain joka edustaa bréandié.
Se voi olla tunnuslause, vertauskuva, logo, véri, tunnussivel, pakkaus tai
hahmo. Vahva symboli auttaa brindin tunnistamisessa ja tekee siitd mie-
leenpainuvamman, se pitdéd koossa brindi-identiteettid, ja voi auttaa jidsen-
telemiiin sitd. Symboli johon liittyy voimakas visuaalinen kielikuva, on
mieleenpainuva, jos brindin saa painumaan asiakkaan mieliin pystyy asia-
kas yksiloimédn ja tunnistamaan merkin vain lyhyelld katseella. Esimer-
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kiksi vain logon kirjoitustyyli herittdd mielikuvia ja vaikutelmia koko
brindin mielikuvasta. (Aaker 1996, 84.) Symboli voidaan nostaa ihan
brindistrategian tasolle jattaméttd sitd vain taktiseksi vélineeksi. Voimakas
symboli, voi kiinteyttdi ja jasentdd brandi-identiteettid niin, ettd siitd tulee
helpommin muistettava ja tunnistettava. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
84.)

Tuotteisiin liitettdvit mielikuvat ovat miltei aina tirked osa brindin identi-
teettid, silld mielikuvat liittyvit usein tuotteen kiyttokokemuksiin tai sen
valintaan. Brindid voidaan tarkastella tuotteena, brindin ominaisuuksien,
tuotealueen, laadun, lisdarvon, kiyttokokemusten, kdyttdjien ja alkuperi-
maan kautta. Usein tuotteen laatua kiytetddn brindin ydinidentiteetin osa-
na. Jotkut bréndit taas sitovat brindinsd maahan, jos maalla on vaikka pe-
rinteisesti vahva osaaminen kyseisellad tuotealueella. (Aaker 1996, 80-82.)

Brindi-identiteettid kuvaava rakenne voidaan jakaa kolmeen tasoon, joita
voidaan sanoa ydinlupausten yhdistelméksi. Ndméd kolme tasoa ovat
ydinidentiteetti, lavennettuidentiteetti ja brindin olemus.

Brindin olemus on ydinajatus, jossa kiteytyy koko brindin identiteetin
sielu, se mitd briandi kdyttdjdlleen tarkoittaa. Jos ydinidentiteettiin kuuluu
joitain ulottuvuuksia, mitki kiteyttdvét briandin vision, on joskus kuitenkin
syytd tarkastella brindid vield syvemmin ja méiritelld sen perusolemus ja
1oytéad yksi briandin sielun kiteyttivi ajatus. Tdmaé ei aina ole vilttamitonta
mutta on silti tehokas tyoviline. (Aaker & Joachimsthaler 2000,73; Iso-
hookana 2007, 25.) Brindin olemuksella on tarkoitus saada bréindiin jokin
erilainen nikokulma. Olemus on kuin liimaa miké sitoo ydinidentiteetin
eri osat yhteen. Sen tehtidvi on tulla osaksi organisaatiota ja innostaa sen
tyontekijoitd, siksi briandin olemuksen tulisi olla ajattomampi ja pitkdiki-
sempi, kuin tunnuslauseen. Olemusta pohdittaessa ei saisi miettid ettd siitid
tulisi hyvi tunnuslause. Tunnuslause on asia erikseen ja sen tulee kuvastaa
brindin positionia. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 75.)

Brindin ydinidentiteetti muodostuu muutamista kohdista, jotka tiiviste-
tysti viestivdt bridndin visiota, se edustaa bridndin ajatonta olemusta.
Ydinidentiteetti on se osa, jota aktiivisesti halutaan viestid asiakkaille ja
erottaa bridndin parhaiten kilpailijoista. Bridndin ydinidentiteetti pysyy
muuttumattomana silloin, kun brindid lihdetdin laajentamaan. (Aaker &
Joachimstahler 2000, 72—-73.) Ydinidentiteetti on hyvin pelkistetty kuvaus
brindistd. Briandin ydinidentiteettid mietittdessd on maédriteltdvd: Brindin
sielu, briandid ohjaavat ja perustavat arvot, brindiorganisaation ydinosaa-
minen sekd brindiorganisaation edustamat asiat. Brindi-identiteetin tulee
auttaa yritystd padttimédn mitkéd toimintatavoista ovat tehokkaita ja mitkd
taas eivit. Téstd syystéd vain pelkistetty ydinidentiteetti ei yksin riit4, tarvi-
taan lavennettua identiteettid. (Aaker 1996, 85-87.)

Lavennettu identiteetti sisiltdd kaikki ytimen ulkopuolelle jdévit osate-
kijat tarkoituksella eriteltynd. Lavennettu identiteetti antaa perusteellisen
kuvan brindistd, milld on jdsenille hyotyid brindid koskevia pdédtoksid teh-
tdessd. Yhtenid lavennettuun bréindi-identiteettiin kuuluu, briandin visuali-
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sointi ja brindin symbolin médrittiminen sekd viltettivien asioiden méi-
rittiminen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 73; Isohookana 2007, 25.)

Arvoviittimi eli hyoty, sisiltyy brindi-identiteetin kokonaisuuteen. Sii-
hen siséltyy sen synnyttdmi arvoviittimi eli hyoty, jonka kuluttajat odot-
tavat tuotteesta saavansa. Hyodyt voidaan jakaa toiminnallisiin, tunnepoh-
jaisin ja kiyttdjansd persoonallisuutta kuvaaviin hyotyihin. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 78-79.)

1. Toiminnalliset eli funktionaaliset hyodyt ovat yleensd tuotteeseen
liittyvid ominaisuuksia. Hyotyjd, joita tuotteen tai palvelun kiytos-
td luontaisesti koetaan saavan. (Keller 1998, 99.) Toiminnallisilla
hyodyilld on suora yhteys asiakkaan kidyttokokemuksiin ja paatok-
siin. Jos brindin olemus rakentuu mielekkéin toiminnallisen hyo-
dyn varaan, se pyrkii omimaan kyseisen tuoteominaisuuden itsel-
leen. Tillainen mielleyhtymé voi tarjota pysyvén kilpailuedun mut-
ta voi myos lokeroida sitéd liikaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
78-79.)

2. Tunnepohjainen hyéty liittyy vahvasti brindin kykyyn herittda
kiyttdjéssddn tai ostajassaan ostotapahtumaan tai kdyttoon liittyvid
tunteita. Téllaiset tunnepohjaiset hyodyt tuovat kuluttamiseen ja
kiyttdmiseen syvyytd ja monipuolisuutta. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 78-79.) Ne ovat kokemusperiisid hyotyjd jotka kertovat mil-
td tuntuu kdyttdd tuotetta. Niihin siséltyvidt kokemusperdiset tar-
peet, kuten aistinvaraiset tuntemukset: ulkonidko, maku, déni ja ha-
ju (Keller 1998, 99).

3. Kaéyttdjansi persoonallisuutta ilmaisevia hyotyjé syntyy silloin kun
bréindi tarjoaa asiakkaalleen kanavan tuoda esiin jokin tietty mieli-
kuva itsestdidn. IThmisilld on monia rooleja ja jokaiseen rooliin liit-
tyy tietty késitys itsestd, jota henkild haluaa ilmaista ja korostaa.
Samantyylisten brindien osto ja kéyttdminen voi olla tapa tyydyt-
tdd tatd tarvetta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 78-79.) Kaytta-
jansd persoonallisuutta ilmaiseva, eli symbolinen hyoty syntyy ku-
luttajan perimmdéisestd tarpeesta sosiaaliseen hyviksyntién, henki-
lokohtaiseen ilmaisuun tai itsetuntoon (Keller 1998, 99).

Arvo liittyy ldheisesti laatuun rikastamalla kokonaisuutta ja tuomalla sii-
hen my6s hintaulottuvuuden. Asiakkaan kokema arvo koostuu useimmiten
kdyttbarvon ja symboliarvon yhdistelméstd. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 78-79.)

Brindin arvot kertovat, miki tekee siitd luotettavan. Ne antavat brindille
pitkdaikaista persoonallisuutta, mikid takaa jatkuvuuden? Arvo on pitkéin
aikavilin ominaisuus, sen tunnistaminen kestdd ja vaatii usein yrityksen ja
sen palveluiden pidempiaikaista kdyttod. Arvoja ei aina ilmaista sanalli-
sesti ja niihin liitettdvét avain sanat on valittava erittdin huolella. Yrityk-
sen ohjenuorana toimivina arvoina on hyvé kiyttdd etiikkaa kuvaavia sa-
noja. On tdrked muistaa noudattaa omaa etiikkaansa. Asiakkaat ja kilpaili-
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jat eivit saa saada yritystd kiinni siitd ettei omaa etiikkaa ole noudatettu.
(Gad 2001, 146, 150-151.)

Markkinoijat ovat jo kauan ennen brindi-kisitteen syntyi tienneet ettd ih-
miset valitsevat mielelldin omaan identiteettinsd sopivan tuotteen. Thmi-
nen on sosiaalinen olento, joka kulutus valinnoillaan ilmaisee yhteenkuu-
luvuuttaan tai erottuu niistd, joiden arvot poikkeavat omista. (Lindroos
ym. 2005, 93.) Thmisilld on myos taipumus inhimillistdd brindejd samoin
perustein, kuin muitakin asioitaan eldméissdédn. Asiakkaat voivat ohittaa
tuotteen kaupassa aivan vaistonvaraisesti vain, koska tuote ei herdtd hi-
nessd myonteisid tunteita. Téstd syystd my0s eettiset arvot ovat ihmisille
tiarkeitd. Asiakas haluaa toimia arvojensa mukaisesti ja siksi kuluttajat pi-
tavit briandeistd, jotka auttavat heitd toimimaan arvojensa mukaisesti il-
man, ettd joutuvat luopumaan muista tirkedksi kokemistaan arvoista. Eri-
tyisesti totuus ja ldpindkyvyys korostuvat nykyéén, kun kuluttajat viestivit
herkisti keskenéédn. Varsinkin eettisid arvoja korostavan bréindin on oltava
varovainen, suhtauduttavasti arvoihinsa vakavasti ja vilttdd kaikkea milld
ei ole totuudellista pohjaa. (Lindroos ym. 2005, 215.)

Asiakassuhde kuuluu brindi-identiteetin kokonaisuuteen. Yksi briandin
tavoite on juuri luoda suhde asiakkaaseen. Bréindid voidaan joskus kuulla
kuvattavan jopa ystdvind, timéd suhde voi olla parhaimmillaan hyvin ih-
missuhteen kaltainen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 79.)

Brindi-identiteetin tarkoitus on siis toimia perustana briandinrakennustyds-
sd. Identiteettid rakennettaessa on muodostettava selked kuva kilpailijoista
sekd asiakkaista. Brindille tulisi 10ytdd jokin sen asiakkaiden arvostama
toiminnallinen hy6ty. Tarvitaan tietoa imagosta eli siitd, kuinka asiakkaat
ja muut sidosryhmit nékevit briandin. Téstd saadaan hyodyllistd ja viltta-
mitontd taustatietoa yrityksen bridndi-identiteetin rakentamiselle ja kehit-
tdmiselle. (Aaker 1996, 25.)

2.6. Brindin rakennuskaavio

Aakerin ja Joachimstahlerin (2000, 69) brindi-identiteetin suunnittelu
kaavio (kuvio 2. s.17) esittidd selkedsti briandin toteuttamisessa tarvittavat
neljd osatekijdd brindi-identiteetin tarkentamisen, brindin positioin, brin-
din rakennusohjelmat ja seurannan. Kaavion kaksi ensimmdistd osoita,
strategiset brindianalyysit ja brindi-identiteetti toimivat tdmén tutkimuk-
sen teorian- ja tutkimuskysymysten pohjana.

16



Lahiruokabrindi, nikyvyytta ldhiruoalle

STRATEGINEN BRANDIANALYYSI
Asiakasanalyysi Kilpailija-analyysi Itseanalyysi
* Kehityssuunnat * Brandi. miclkuva/identiectt * Nykyinen brandhua
* Motivit * Varruudet, strategiat * Brandiperintd
* Tyydyttamandmit tarpeet * Heikot kohdat * Vahwuudet/rategiat
* Segmentointi * Positiointi « Organizaaion arvot
¥

BRANDI-IDENTITEETTI KOKONAISUUTENA

BRANDI-IDENTITEETTI

Brandi tuotteena Brandi organisaationa Brandi henkildnd Brandi symbolina
1. Twtealue 7. Organizaation 9. Personalisuus 11. Visualinen
2. Tuote ominasuadet ominaisuudet { esim, 3ito, mielhuva 3
3. Laatwlisdanvo ( esin. wudistuskyhy, energinen hovis ) vortauskuvat
4. Kaytdtavat Jaduttajan huomiointi, 10. Asiakas trand 12. Brandiperintd
5. K3yttagst luotettavaus) suhteet
6. Alluperimaa & Palallineny/
masimaniaauinen
ARVOVAITTAMA USKOTTAVUUS
* Toiminnaliset * Tunnepohjaiset * KIyt3jingd persoonallicusta NMdden randen tubeminen
Prylovt hylavt imacevat Prpdoyt
| SUHDE ASIAKKAASEEN
BRANDI-IDENTITEETTIN TOTEUTUSJARIESTELMA
I BRANDI-IDENTITEETTIN TARKENTAMINEN
BRANDIN POSITOINTI
Brandin identiteetin ja arvovaRtIMIn 053, joka ON kyettivi vieRtImidn kohdeyieisiile
I BRANDIRAKENNUSOHJELMAT
I SEURANTA I
Kuvio 2. Brindi-identiteetin suunnittelukaavio, joka toimii tutkimuksen pohjana.

(Aaker & Joachimstahler 2000, 69.)

2.7. Brindipositio

Positioinnilla tarkoitetaan kaikkea, mitd briandin nimi tarkoittaa kuluttajal-
le. Se on asiakkaan tuotteeseen liittimé erityinen ominaisuus, joka toimii
kuluttajan ostoperusteena. Positioinnin pddmédérd on saavutettu, kun asia-
kas nimen kuullessaan pystyy kertomaan, miké tietty piirre tai ominaisuus
erottaa sen vastaavista kilpailevista tuotteista. Positioinnin keinoin voidaan
vahvistaa tdtd mielikuvaa, ndin on syntynyt brindi eli mielikuva tuotteen
tarjoamasta lisdarvosta. (Laakso 2004, 150-151.)

Brindin rakennuksessa kilpailijoista erotutaan yleensd tuotteen ominai-
suuksiin liitetyin mielenyhtymin, joka tekee positioinnista todenn#koi-
simmin kukuttajan silmissad uskottavan. Mielleyhtymi jonka kuluttaja tuot-
teeseen kytkee voi olla miki tahansa asia, ne auttavat kuluttajaa késittele-
midn tuotteeseen liittyvédd informaatiota. Siksi markkinoijan olisi hyvi
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tunnistaa sellaiset mielleyhtymiit, jotka epédsuorasti tai suorasti vaikuttavat
eniten asiakkaiden ostopiidtokseen. Tulisi selvittdd kuluttajien ajatukset
brindin vahvuuksista, heikkouksista, samalla pdittdd lihdetddanko paran-
tamaan heikkouksia vai korostamaan tuotteen vahvuuksia. Vahvuuksiin
keskittyminen on tulosten ja uskottavuuden kannalta suositeltavampaa.
Tillaisia vahvuuksiin perustuva tuoteominaisuus voisi olla vaikka design,
joka on Suomalaisessa teollisessa muotoilussa ollut hyvin térkeéd brindin
rakennusviline mm Fazer ja Fiskars. Bréindiin voidaan liittdd my0os koko
tuoteryhmii kuvaavia mielleyhtymii, kuten margariinia voihin verrattaes-
sa korostetaan ettd margariinissa yhdistyy terveellisyys ja herkullista voin
maku. Mainonnassa voidaan my0s vertailla brindejd muihin tuoteryhmén
kilpailijoihin. Tami ei vélttimittd ole helppoa mutta siitd voidaan saada
hyotyid jos vertailun kohde on hyvin tunnettu bréndi. Téll6in tuoteominai-
suudet voivat toimia erdidnlaisena siltana omaan briandiin. (Laakso 2004,
146, 156,157, 170.)

Jos kuluttajan olemassa olevaan mielikuvaan halutaan liittd4d useita uusia
ominaisuuksia, se on mahdollista mutta usein vain teoriassa. Liian moni-
ulotteinen markkinointiviestintd jdd yleensd informaatiotulvan keskelld
vain pelkéksi viestinnéksi, joka ei rekisterdidy asiakkaan mieliin. Olemas-
sa olevien mielikuvien vahvistaminen osoittautuu useimmiten parhaaksi
keinoksi, silld asiakkaan on helppoa yhdistdd markkinointiviestintd johon-
kin tuttuun jo mielessdin olevaan mielikuvaan. (Laakso 2004, 151.)

Kuvio 3. (s.19) havainnollistaa sen, miten Aakerin (1996 178-179,183)
mukaan bridndin asemoinnissa tulisi kiinnittdd huomiota siithen, mikd on
arvolupaus, brindi-identiteetin elementti halutaan liittdd osaksi positiota ja
ndin ollen myds osaksi aktiivista viestintdd. Ne elementit, jotka valitaan,
tulee erottua kilpailijoista ja olla asiakkaiden mieleen. Jos elementti ei auta
tarpeeksi erottumaan kilpailijoista, eivit identiteetin kannalta tirkedt ele-
mentit ole vilttamittd ole samoja, kuin ne jotka valitaan positioon. Brén-
din asemaa voidaan vaihtaa, muuttamatta identiteettiii tai arvoa. Asemaan
voidaan siséllyttdd ne ydinidentiteetin arvot, jotka siséltivit brindin ajat-
tomimmat ja ainutlaatuisimmat puolet. Myds hyoty, jonka asiakas kokee,
on osa tarjottavaa arvoa ja hyva vaihtoehto brindin positioimiseksi.
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Bréandi-identiteetin/

tarjottavan arvon

osajoukko:

* Ydinidentiteetti Kohdeyleiso:

+ Vaikutusvaltaiset * Ensisijainen
seikat * toissijainen

» Tarkeimmat
hyodyt

Bréndipositio

Aktiivinen viestinta:

e I . .
lmggon : Etujen luominen:
aajentaminen L

« Imaeon * Ylivoimaiset
vahvistaminen ommalsuud.et

« TImagon * Yhdenvertaiset
hajottaminen ominaisuudet

Kuvio 3. Bréndipositio (Aaker 1996, 184.)

Ihmisten ostopiitoksiin vaikuttavat niin jarkiperdiset eli rationaaliset, kuin
emotionaaliset eli tunneperiiset tuoteominaisuuksiin kytkeytyvit edut. Ra-
tionaalisten etujen yhdistelmii pidetdén yleisesti parempana vaikka tdmé
ei ihan pidd paikkansa, silld asiakkaat voivat hyvin sanoa yhtd ja tehdd
toista. Hinnoittelu on my6s hyvin kidytetty mielleyhtyméi. Siind tuotteet
jaetaan toisistaan erottuviin hintaryhmiin. Vaikka keskihintaisia tuotteita
on yleensd eniten, nykyééin on panostettu myds paljon sédédstohintaluokan
tuotteisiin. K-ryhmin Pirkka tuotteet ovat hyvéd esimerkki tillaisesta. K-
ryhmé on liittinyt Pirkka tuotemerkkinsid Plussa kanta-asiakasetuihin ja
niin tuoteperhe laajennee jatkuvasti. Markkinointi viestii, ettd siddstohinta-
luokan tuotteet ovat tutkitusti todettu olevan laadukkaita ja nédin hinnasta
on tullut tuotteelle onnistunut brindin mielleyhtym&. Kauppojen omia tuo-
temerkkejd kutsutaan yleensd nimed privat label-merkki, keskivertoa kal-
liimpia tuotteita kutsutaan premium-tuotteiksi ja kalleinta tuoteryhmii su-
per premium-tuotteiksi. (Laakso 2004, 170-182.)

Mielikuvien avulla voidaan my0s erottua, pitdd vain panostaa voimavaro-
jaan siihen ettd brindin imago koskettaa juuri oikeaa kohderyhméé niin,
ettd kohderyhmé vakuuttuu brindin ylivoimaisuudesta kilpailijoihinsa
nihden. Sen on oltava kohderyhmien mielesti erilainen, puoleensavetidvi
ja kannattava. Avustusjirjestot voivat esimerkiksi positioitua laadukkaiden
ja ainutkertaisten palvelujen tarjoajaksi tai kunnan terveyskeskus palvelu-
myonteiseksi yksikoksi. Hyvilla ja tehokkaalla arvoviitteelld saavutetaan
asiakassuhteita ja ostopditoksia. (Vuokko 2004, 14.)

Niin sanottujen ekotuotteiden positioinnissa, on huomioitava, ettd pelkka
tuotteen ympaéristdd vihemmin kuormittava ominaisuus, riittdd harvoin
ostoperusteeksi kuluttajalle. Ympéristé arvot yksin eivit anna kuluttajalle
tarpeeksi ainutlaatuista lisdarvoa. Ekotuotteita olisi hyvé asemoida kulutta-
jien mieliin korostaen enemmain tuotteesta seuraavaa hyvinvointia, epdit-
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2.8.

Imago

sekkyyden tunnetta sekéd luontoon kuulumisen tunnetta ja tédstd seuraavaa
sosiaalista hyviksyntdad. (Hartman, Ibanez & Sainz 2005, 11.)

Brindiin voi olla haastavaa siséllyttdid ympéristotietoa, koska brindi ei
varsinaisesti perustu tiedollisiin seikkoihin vaan asiakkaan mielikuviin
tuotteesta. Brindin keskipiste on aina asiakas ja painopisteen siirtiminen
ympiriston suuntaan on tehtivi asiakkaan ehdoilla. Brindejd voidaan hy-
vin vahvistaa ympdéristoviestinnin avulla, esimerkiksi jotkut isommat yri-
tykset ovat vahvistaneet brindinséd eettistd ulottuvuutta esittiméllda ISO
laatu- ja ympdristosertifikaattejaan osana mainontaansa. Luomu on tunnet-
tu ympéristobrindi, siinéd yhdistyy asiakkaanmielessi eettisyys ja ympéris-
to odotukset. (Seppild, Voutilainen, Mikkola, Miki-Tanila & Risku-Norja
2002, 46-47.)

Rainisto (2002) muistuttaa, ettd myos paikoille voidaan rakentaa brindi
mutta silloin paikkakunnan tai alueen tulee tarjota tuotemerkille kulutta-
jien helposti tunnistettavia arvoja. Téllaisia paikkakuntasidonnaisia tuote-
merkkejd on esimerkiksi Laitilan kananmunat ja Kiteen pontikka. Kainu-
laisen (2000) mukaan identiteetin rakentamisessa voidaan siis hyddyntidi
tuotteen maantieteellistd alkuperdd, korostamalla tuotantoalueen sosiaali-
sia, kulttuurisia ja eettisid arvoja, ndin voidaan saavuttaa kilpailuetua ja
antaa tuotteelle omaleimaisuutta. Maakunnilla on Suomessa vahvat histo-
rialliset perinteet, joihin kuluttajat liittdvit voimakkaita mielikuvia ja omi-
naisuuksia. Maakuntia pienempid seutukuntia ei taas ole yleisesti kiytetty
imagonrakentamiseen tai elinkeinoeldimén edistimiseen. Seutukuntien alu-
eellinen rajaus pohjautuu talous-hallinnollisin aluejakoihin, eikd niiden
asema ole vakiintunut alueellisen identiteetin yksikkond. (Rainisto 2002;
Kainulanen 2000; Seppild ym. 2002, 37-39.)

Runsaasti mielleyhtymii herittéivit ja brindille persoonallisuuden antavat
symbolit ovat hyvd keino vahvistaa ja luoda tuoteominaisuuksiin ja toi-
minnallisiin hy6tyihin perustuvia mielleyhtymid. Tuoteominaisuuksista
viestiminen on helppoa symbolien avulla. Vahvan visuaalisen vertausku-
van avulla pystytédédn selittiméédn eldvisti ja mieleenpainuvasti monitahoi-
semmat toiminnalliset hyodyt. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 86—87.)

Brindin-imago on tirked osa brindin kokonaisarvon muodostumista. Tis-
sd luvussa tarkastelllaan imagoa késitteend ja silld tarkoitetaan téssd tut-
kimuksessa ensisijaisesti henkilén omasta nikokulmastaan muodostamaa
mielikuvaa. Lisiksi kidydddn ldpi imagon merkitystéd ja sen muodostumis-
ta.

Vahvoilla positiivisilla mielikuvilla voidaan luoda yritykselle tai bréindille
maine, niin sanottu negatiivisten asioiden suodatin, joka toimii apuna yri-
tyksen kohtaamissa kriisitilanteissa. Hyvd maine auttaa selviytymiin vai-
keina aikoina, sen avulla voi saada tekemiddn virheitd anteeksi. (Vuokko
2003, 108.)
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Kuvio 4. havainnollistaa sitd, miten brindin imago muodostuu sidosryh-
mien mielessd. Imago on eri ldhteistd saatujen kisitysten summa, se on
viestinnén vastaanottajan eli yksittdisen henkilon omasta nidkokulmastaan
muodostama mielikuva. Imagolla on tapana muodostua, vaikkei sitéd olisi-
kaan tietoisesti brindille rakennettu. Aina kun bréndisti tai yrityksestd vi-
litetddn tietoa, vahvistuu tai vééristyy briandin imago. Imago syntyy, joka
tapauksessa, riippumatta siitd haluttiinko sen hyvéksi tietoisesti tydsken-
nelld vai ei. (Uimonen & Ikdvalko 1997, 190.)

Brandin identiteetti Organisaation Ulkoiset T
) . o > . SRR > . . «— Mielikuvien
eli tavoitemielikuva lahettdma mielikuva sidosryhmat
syntyyn
vaikuttavia
T l tekijoita:
arvot
Vaikuttamisen asenteet
keinoja: tunteet
graaffinen ilme Mielikuvat kOkE"(‘iUkSEt
tuott laat o o _gse tiedot
uop:levr;lja . bréndista ennakkoluulot
toimitila
Kuvio 4. Imagon muodostuminen sidosryhmille (Uimonen & Ikédvalko1997, 190.)

Imago on subjektiivinen késitys jostain kohteesta, imago eli yrityskuva on
kaikkien kisitysten summa, joita meilld kuluttajilla, yhteisoilld tai sidos-
ryhmilld on brindistd. Imago on yritysti tai brindid koskeva muistijilki
ihmisten muistirakenteessa. Imago kuuluu siis yleisolle, ei kohteelle itsel-
le. Jos yritys asettaa perusarvokseen luetettavuuden, on yritys velvollinen
niyttdmdin tdmi toteen aina kaikilla teoillaan tai, jos yritys haluaa brén-
dilldsin korostaa tuotteen paikallisuutta, tulee yrityksen toimissaan ottaa
tdmi huomioon ja toimia sen mukaan. Viestintd vain vahvistaa sanoin or-
ganisaation tekoja. Jos yrityksen teot ja viestintd on ristiriidassa, viesti saa
aikaan hammennysté ja imago jdi asiakkaiden mielesséd sekavaksi ja epi-
luotettavaksi. Yleensd juuri kielteiset kokemukset jddvit kukuttajien mie-
liin pidempéi kuin positiiviset. (Uimonen & Ikédvalko 1997, 190-191.)

Imago on siis jokaisen henkilokohtainen késitys brindistd, nédin bréandilld
voi siis olla useita erilaisia imagoja ja bréindille muodostuu aina imago,
vaikkei yrityksessd tehtdisikdén mitdéin sen eteen. Esimerkiksi yhteistyo-
kumppaneilla on luultavasti aivan toinen nékemys bréindistd, kuin asiak-
kailla johtuen erilaisista taustoista ja ldhtokohdista. Téstd syystd olisi tir-
kedd tehdi toitd sen eteen, ettd brindistd syntyisi hallittu ja yhdenmukai-
nen tavoitemielikuva, jota voisi edistdd ja saada imagolle positiivinen
suunta. Lisdksi hyvilld imagolla voidaan hidastaa, ehk&istd negatiivista
asennemuutosta ja vaimentaa huhuja. Imago on siis yritykselle erittdin tér-
ked ja téstd syystd yrityksen toiminnan tulee olla linjassa viestinnin kans-
sa.

2.1. Brindin tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva on niiden asioiden kuvausta, joilla yritys toivoo erottu-
vansa kilpailijoistaan. Se kuvaa asiakaskohderyhmille tirkedlld tavalla
yrityksen tavoitetilaa oman brédndin sisélloksi. (Mékinen ym. 2010, 16).
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Olennaista on, ettd mielikuva on ihmiselle aina totta. Kun ihminen on jo-
tain mieltd, timi mielikuva on henkilokohtainen totuus. Itse mielikuvan ei
tarvitse olla tdysin samanlainen, kuin mielikuvan kohde. Téstd johtuen eri
henkil6illd voi olla paljon toisistaan poikkeava mielikuva samasta-asiasta.
(Rope 2005, 53.)

Kun koko organisaation on sitoutunut vieméén yritystd kohti sen yhteisesti
sovittua tavoitemielikuvaa, helpottuu brindin rakentaminen. Brindin ta-
voitemielikuvan muodostamista voidaan kuvata esimerkiksi seuraavalla
malilla.

EDUT

AINEETTOMAT EDUT
Asiakkaan saamat aineettomat,
tunteeseen perustuvat edut
bréndin kaytostd

AINEELLISET EDUT

Konkreettiset, rationaaliset
edut, jotka asiakas saa bréndin
kayttimisestd

BRANDIN
YDIN

AINEETTOMAT AINEELLISET

PERSONALLISUUS
Aineettomat persoonallisuus-
tekijat, kuten arvot, jotka
kuvaavat bréndia

TUNNISTEET
Aineelliset, konkreettiset asiat,
joista bréindi tunnistetaan

BRANDIN
PERSOONA

Kuvio 5. Brindin tavoitemielikuva kaavio (Mikinen ym. 2010, 180.)

Kuvio 5. on tavoitemielikuva kaavio ja sen keskelld on briandin ydin, se,
mitd briandistd halutaan jokaisen muistavan. Brindin ytimelld ja yrityksen
strategialla on hyvé olla ldheinen linkki, jotta brindin ydin pysyisi muut-
tumattomana mahdollisimman pitkdén. Brindin ytimessid kiteytyy kaikki
oleellisin brindistd. Brindin aineettomiin etuihin kirjataan tihén kohtaan
asiakkaan kannalta keskeisimmit aineettomat edut. Esimerkiksi hinta-
mielikuvasta ne tekijét, joita asiakas kokee kiyttiessdin tuotetta ja asioita,
joita tuote viestii kéyttdjdstddn. Brindin aineelliset edut on todellinen
konkreettinen kohderyhmilleen relevantti etu, jolla parhaassa tapauksessa
pystytdédn erottumaan kilpailijasta. Brindin persoonallisuus antaa viitteen
siitd, miten brindi esiintyy markkinoilla, haluaako se esiintyi rehellisend,
huumorintajuisena, vakavana vai luotettavana. Se on aineeton arvo, jonka
yritys haluaa liittdd brindiinsd. Viimeisend mutta ei vihdisimpind ovat
brindin tunnisteet. Graafinen yhtenevéiisyys, nimi, logo, pakkaus, véri, 44-
ni, jotka viestivit tuotteen tavoitemielikuvaa. (Mékinen ym. 2010, 179-
190.)
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2.2. Brandin rakennuksessa varottavia asioita

Tassd luvussa esitetddn kootusti brandin rakentamisessa varottavat asiat.
Niité asioita tulisi jokaisen tuotteitaan markkinoivan huomioida.

Hyvéédn toimivaan brindiin ei saa kylldstyd ennen, kuin siitd on otettu
kaikki irti. Pitk&jénteisyydelld luodaan pysyvd mielikuva kohderyhmin
mieliin. Niin voidaan myydd enemmén ja pidempéin oikealla perusteella.
samoja kampanja materiaaleja pysytididn hyodyntdmidn pidempéén ja siis-
tetdédn tuotanto ja suunnittelu kuluja. (Mikinen ym. 2010, 70.)

Lindroos ym. (2005, 35-39) listaavat seuraavasti yksityiskohdat jotka
turmelevat briandii ja syovit sen uskottavuutta.

- Brindi ei erotu tarpeeksi, jos brindi on liian geneerinen ja yleinen.
Kuluttajan on vaikea erottaa ja kiinnostua tuotteesta, jonka brindi
ei kerro tuotteen omasta niakokulmasta, eiki siitd mitd se haluaa ja
edustaa.

- Brindistd voi tulla merkityksetdn, jos se on vain pinnallista ja
kosmeettista ja rakentuu vain mitidttdmaélle perustalle.

- Brindistd ei saa tulla epdméiérdinen, silld epdvarma ja lupauksiaan
usein vaihtava brindi, jolla ei ole omaa kantaa, ei tee vaikutusta
keneenkéin.

- Brindi jyritdén helposti, jos se ei onnistu 1oytiméédn kiinnostavan
ja ainutlaatuisen ndkokulman. Kilpailutilanteessa bréndin lupaus-
ten on perustuttava todellisuuteen, aitoon osaamiseen ja parem-
muuteen.

- Asiakkaat etsivit tuotteille muuta, kuin kédytinnon hyotyjd, tuote
ominaisuuksien edut sidilyvit harvoin kilpailijaan nihden tarpeeksi
suurina riittddkseen briandin rakennukseen. Tuotteen pitdd olla toi-
minnallisen hyodyn lisiksi myos haluttava ja tarjota esimerkiksi
eldamyksellisyyttd, muuten se ei vetoa asiakkaisiin.

- Brindin lupaus ei voi olla toiveajattelua. Nykypédivind bréindié ei
voi perustaa toiveajattelulle, silld ihmiset ovat kédédntyneet toistensa
puoleen ja vertailevat tuotteita keskendin avoimesti verkossa ja so-
siaalisessa mediassa. Tdssd avoimessa todellisuudessa brindi voi
menestyi, vain olemalla totuudenmukainen.

- Brindin ydinti ei tulisi kiinnittid muoti-ilmidihin, koska muoti on
epdvakaa ilmio jonka olemukseen kuuluu jatkuva muuttuminen ja
vaihtelu. Muoti-ilmididen peridssd kulkevien kuluttajien mielty-
mykset siirtyvit nopeasti ja ovat haluttomia sitoutumaan.
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3 LAHIRUOKA, SEN ARVOT JA ASIAKKAAT

Lihiruoalle voi 10ytdd runsaasti erilaisia mééritelmid, riippuen siitd mistéd
tietoa etsii ja kenen kantaa asiasta selvittdd. Téssd tutkimuksessa ei ole
tarkoitus 10ytdd ldhiruoalle tarkkaa mééritelmid ja kilometri rajoja mutta,
jotta ldhiruoalle voi tehdi itseanalyysid, on pohdittava, mité Ihiruoka olisi
ja, miten ldhiruoka eroaa esimerkiksi luomusta ja paikallisruoasta seké,
miten eri sidosryhmit ldhiruoan méirittelevidt? Luvun lopussa syvenny-
tddn tarkastelemaan ldhiruokaan kytkeytyvid arvoja ja keskittyen kulutta-
jien nékokulmaan asiasta.

3.1. Mitd on ldhiruoka

Téssd tutkimuksessa ldhiruoasta puhuttaessa on ajateltu, ettd ldhiruoka on
ruokaa, joka tdyttdd toukokuussa 2013 Maa- ja metsédtalousministerion eri
sidosryhmien kanssa laatimat médritelmét 1dhiruoalle. Tdmé mééritys 16y-
tyy hallituksen ldhiruokaohjelmasta, joka linjaa ldhiruokasektorin tavoit-
teet vuoteen 2020. Siind ldhiruoka on mééritetty néin.

- Paikallisruokaa jolla on oman alueen paikallistaloutta, tyollisyytti
ja ruokakulttuuria edistivd vaikutus. Se on tuotettu ja jalostettu
kayttamdlld oman alueen raaka-aineita.

- Ldhiruoka kulutetaan ja markkinoidaan kéiytettéiviksi omalla alu-
eella. ja kulutetaan omalla-alueella.

- Ldhiruoan paikallisuudessa korostuu lyhyet jakeluketjut, joita
mddrittdd taloudellisten toimijoiden mddrdn viheneminen ketjus-
sa, toimijoiden yhteistyo, paikallinen talouskasvu sekd tuottajien ja
kuluttajien maantieteelliset ja sosiaaliset yhteydet.

- Ldhiruokaohjelman toimenpiteet kattavat lisiksi elintarvikealan
erikoistuotteet, joiden merkittdvimmdt markkinat ovat lihialueella
mutta joita myydddn eri kanavissa muuallakin Suomessa. Ndiitd
tuotteita on ldhinnd pienempien yritysten valikoimassa. (MMM
2013, 12.)

Midrityksessd omalla alueella tarkoitetaan maakuntaa tai sitd vastaavaa
tai pienempdid aluetta. (MMM 2013, 12) Tétd tulkintaa tukee myds se, ettd
syksylld 2011 osana kansallista EU- komission ja muiden jdsenmaiden
hyviksymaii lainsdddiantod misséd sovittiin elintarvikeriskeiltddn vihiisen,
paikallistoiminnan lainsdddannéllisistd helpotuksista. Tédssd Lainsdddédn-
nossi paikalliseksi toiminnaksi linjattiin elintarviketoimitukset maakunnan
tai sitd vastaavan alueen sisélld. (Kurunmaéki, Ikdheimo, Syviniemi &
Ronni 2012.)

Termi ” produit du terroir” eli ldhiruoka ja ldhiruokatuote on ranskalaisen
keittion maailmalle tuoma késite. Termid kdytettiin ensin viininviljelyssi,
mistd se levisi raikkaana uutuutena massatuotantoon ja marketteihin tottu-
neille ldnsimaalaisille kuluttajille. Nykyiseen ldhiruokaan liittyy puhtaan
tuottamisen ideologia mutta erityisen uusi kisite ei ole. Léhiruokaa on
syoty ahkerasti koko Euroopassa ja Yhdysvalloissa jo muutama vuosi-
kymmen sitten. (Sovijarvi 2010.)
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Luomu ja ldhiruoka eivit ole sama asia, vaikka ldhiruoka ja luomu sekoi-
tetaan vililld toisiinsa. Tdmé& on toki ymmairrettiavid silld luomuruoka voi
toki olla ldhiruokaa ja ldhiruoka luomua mutta niiden kéisitteet eroavat toi-
sistaan. Luomutuotannossa on erittdin tarkat ja tarkkaan valvotut kansalli-
sissa ja kansainvilisissé laissa sovitut tuotantomenetelmét mutta ldhiruoka
ei ole tuotantomenetelmiin sidottua. Léahiruoassa korostuu tuotantoketjun
Iyhyys, se on tuotettu ldhelld lopullista kuluttajansa. Léhiruokaa ei voi
markkinoida kansainvélisesti mutta luomutuotteet sen sijaan voivat olla
osa kansainvilisid markkinoita. (Puupponen & Taipala 2008, 22.) Lihi-
ruoka sekoittuu puheissa myods maakunnallisiin erikoistuotteisiin. Maa-
kunnallisilla erityistuotteilla tuotanto on sidottu paikkaan mutta se voidaan
kuluttaa missd vain. Kun taas paikallinen ldhiruoka on ruokaa, joka tuote-
taan ja kulutetaan samalla alueella. (Seppéld ym. 2002, 33.)

Suomessa ldhiruokakisitettd ei ole médritetty yhtéd tarkasti, kuin esimer-
kiksi Ruotsissa. Osa mieltdd vield kaiken Suomessa kasvatetun ja jaloste-
tun elintarvikkeen ldhiruoaksi. Suomessa voi myos kuulla pohdittavan,
onko virolainen peruna enemmén ldhiruokaa, kuin Lapin puikula. Tuk-
holmassa ihmiset kdyvit sankoin joukoin syksyisin ldhiruokaa myyvilld
Bondens Egen Marknadilla eli talonpojan torilla. Talonpojan torille saa-
puu tuottajia 250 km siteelld myyntipaikasta. Taméd 250:n kilometriraja
syntyi kokeilun tuloksena 2000-luvun alkupuolella. Aluksi kilometri ra-
jaksi ehdotettiin 100 km mutta lopulta jouduttiin tyytyméédn 250:n km ra-
jaan, jotta tuottajia 10ytyisi kattavasti. Ruotsissa ldhiruoka tarkoittaa aina
ruotsalaista ruokaa. Kilometrirajana 250 km on hyvin vakiintunut kisite
vaikka Pohjois-Ruotsissa siitd voidaan hieman tinkid. Lisiksi Ruotsissa on
keskeistd se ettd tuottaja ja kuluttaja ovat mahdollisimman suorassa vuo-
rovaikutuksessa. (Unkuri 2012)

Suomessa tuottajat liittdvit lihiruoan midrittelemiseen yleisimmin ruoka-
ketjun ajallisen tai maantieteellisen ldheisyyden. Lidhiruoan vaikutukset
koetaan moniulotteisiksi. Léhiruokakisitteessd yhdistyy usein sosiaali-
suus, luonnollisuus ja poliittisuus, joka ottaa huomioon niin erilaiset tuot-
tajat, kuin tuotantotavatkin. Lihiruokatuottajat uskovat tuotteisiinsa ja sii-
hen, ettd kuluttajista ldhiruoka on maukkaampaa, terveellistd, vihemméin
teollista, turvallista ja tuoretta. Ensisijaisesti lahiruoka on tulonldhde, min-
ki takia ldhiruoan positiiviset vaikutukset maaseudun kulttuuriin ja sen
elinvoimaisuuteen ovat tarkeitd. (Mononen & Silvasti 2006, 123.)

Suomen itsendisyyden juhlarahaston, Sitran teettimissd Léhiruoka, Nyt!
selvityksessd nihtiin ldhiruokakisite markkinointildhtoisend, misséd paino-
piste on ensisijaisesti logistiikkaketjun lyhyydesséd, enemmén kuin maan-
tieteellisessd etdisyydessd. (Mikipeska & Sihvonen 2010, 6.) Léhiruoan
tuottaja antaa ruoalle markkinointimielessd kasvot ja asiakkaalle vilittyy
tunne, ettd ruoka tulee mahdollisimman tuoreena ja suoraan tuottajalta.
Viilikdsien vihyys ja tuottajan tuttuus luo turvallisuutta ja siind korostuu
toimijoiden yhteistyo.
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Kuluttajatutkimuskeskuksen laajassa tutkimuksessa kuluttajille, suurkeit-
tidille ja kunnallisille paittdjille todettiin, ettd ldhiruoka ei ollut kisitteend
tdaysin selked. Kisitykset ldhiruoasta olivat silti linjassa maaseutupolitikan
yhteistyoryhmén ldhiruoalle antamiin olennaisiin piirteisiin. Kuluttajat
esimerkiksi mielsivit ldhiruokamarkkinat alueellisiksi ja liittivét talous-
alueen raaka-aineiden kidyton ja lyhyen jakeluketjun ldhiruoan tirkeiksi
kriteereiksi. Tutkimuksessa kuluttajat ja suurkeittiot nostivat tirkeimmaéksi
lyhyen jakeluketjun, kun kuntien johto nosti tirkeimmiksi sen, ettd ruoka
on valmistettu omalla talousalueella. Lahiruokaan liitettiin vahvasti myos
sellaiset ominaisuudet kuin kisityomdiisyys ja pienyrittdjyys sekéd tuotan-
non pienimuotoisuus, nditd piirteitd ei helposti liitetd suuryrityksiin. (Iso-
niemi, Mikeld, Arvola, Forsman-Hugg, Lampila, Paananen, Roininen
2006, 20, 84.)

Koska ldhiruoka tulee kuluttaa ldhelld, on ldhiruoan markkina-alue perin-
teisesti médritelty pieneksi. Markkina-alue tulisi kokea ja joustaa laajem-
miksi jos ruokaa halutaan viedd maakunnista myos kaupunkeihin, niinpi
tarkkaa maantieteellistd rajausta ldhiruoalle on vaikea tehdd. Useimmiten
ldhiruoka-alueena on maakunta, seutukunta tai talousalue. Lihiruoaksi
mielletdin vahvimmin pienyritysten tuottamat matalan jalostusasteen elin-
tarvikkeet, vaikka ldhiruokana haluttaisiin markkinoida myos suuremmis-
sa tuotantoyksikoissd valmistetut elintarvikkeet, silloin kun niiden tuotan-
nossa kéytetty paikallisia raaka-aineita. Ldhiruokatrendin on aiheuttanut
sen, ettd ldhiruokaa ja paikallisuutta halutaan korostaa markkinoinnissa,
niinpd nykyéddn kaupoista saa perinteistd lihapullaa, sidilontidaineetonta
mehua sekdi GMO-vapaata maitoa, kuluttajan on hyvd varmistua elintar-
vikkeen raaka-aineiden alkuperéstd ennen ostopditostidn. (Sireni 2005, 2—
3)

Lihiruokabrindin kannalta juuri silld, miten kuluttajat ldhiruoan mieltiviit
on suurin merkitys. Toki tarkka rajaaminen helpottaisi ldhiruokabrindin
kehittdmistd mutta tarkat rajaukset eivit ole valttiméttomid. Téarkeintd on
identifioida ldhiruoka selkedmmin kuluttajien mieliin, ja tunnistaa ne arvot
ja ominaisuudet, joilla ldhiruoka erottu muusta kotimaisesta ruoasta ja
suomalaisesta luomusta, joihin sitd edelleen hieman sekoitetaan. Samalla
olisi tervettd vain myontii, ettei kaikki suomalinen ruoka voi olla ldhiruo-
kaa, eiki tarvitsekaan olla. Liika epdmaiériisyys ja termien sekoittaminen
syo vain brindi-uskottavuutta ajan myo6té kaikilta. Useimmiten pientuotta-
jat jo markkinoivat tuotteitaan ldhialueella, joten turha termien sekoittami-
ne pitdisi vain lopettaa ja keskittyd markkinoinnissa omiin vahvuuksiin ja
erityispiirteisiin.

3.2. Lahiruoan arvot

Ruoalla tyydytetidin ensisijaisesti ravinnontarvetta mutta se voi myos tuot-
taa monella tapaa nautintoa ja mielihyvdd. Lisdksi ruoka voi myos olla
terveellistd tai epéterveellistd mutta ikdvd kylld nykyinen ruoantuotanto
aiheuttaa aina ympiéristdlle kuormitusta. Onneksi kuluttaja voi halutessaan
ostopditoksillddn vaikuttaa niihin asioihin. Kuluttaja voi valita syoko ter-
veellisesti, nauttiiko ruoanlaitosta ja sen hyvistd mausta, ostopéitoksilld
voi jopa vaikuttaa siihen, miten kestivisti ruoka on tuotettu ja tuottaako
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sen eettisyys mielihyvdd. Tdssd kappaleessa pohditaan ldhiruoan arvoja,
sitd voisiko ldhiruokaa perustella ekologisista syistd ja mitd muita kulutta-
jalle perusteltavissa olevia lisdarvoja ldhiruokaan kytkeytyy.

Ekologisia arvoja voi olla vaikea todentaa lahiruoankohdalla. Hiilijalanjil-
jet, vesien rehevditymis- ja ilmastonmuutos vaikutukset ovat tapauskohtai-
sia ja ldhiruokatuotannon kestdvyys riippuu niin monista paikallisista olo-
suhteista, on todettu, ettd laajemmat muutokset ldhiruoan ekologisuuteen
tulevat yksittdisten tilojen kehittdmistoimenpiteistd. (Risdnen, Saarinen,
Kurppa, Silvenius, Riipi, Nousiainen, Erilinna, Mattinen, Jaakkola, Lento
& Mikinen-Hankamiki 2014.)

Lihiruoan etuja pohdittaessa biologinen monimuotoisuus on yksi ldhiruo-
an ympiristd arvoista. Kun tuotantoa muokataan massatuotantoon ja pelto-
ja suurten koneiden kéyttoon, maaseudun monimuotoisuus on uhattuna,
kokonaisia elinympéristdjd tuhoutuu, monet kasvit ja hyonteislajit kuole-
vat sukupuuttoon. Ruoan tuotannon paikallistaminen monipuolistaa tuo-
tantorakennetta lisdten paikallisesti laiduntavaa karjaa ja lampaita, nimé
osaltaan ylldpitidvit runsaasti erilaisia elinympdristojd/ekolokeroita jotka
ylldpitivit elinympériston monelle harvinaiselle lajille luonnon monimuo-
toisuuden kannalta. Myos tuotantoeldinten geneettisen monimuotoisuuden
ylldpitdminen on tirked4, jotta voidaan turvata tulevaisuuden ruoantuotan-
toa, jalostamalla muuttuviin ympiéristdoloihin sopeutuvia uusia rotuja.
Tuotanto eldinten- ja kasvien monimuotoisuus uhkaa véhetd, kun tuotan-
non tehostaminen suosii tuottavampia kantoja, tdmid kaventaa tuotan-
toeldinten ja viljelylajien kirjoa ja geneettinen pohja kapenee. (Mononen
& Silvasti 2012, 184.)

Globalisoitumisen ympdristovaikutuksista selkein on lisddntyvd kuljetta-
misen tarve. Liikenne on yksi suurimmista kasvihuoneilmién nopeuttajis-
ta, se lisdd alailmakehén otsonipitoisuutta ja pilaa ilmanlaatua. (Tenhunen
& Seppild 2000, 110.) Elintarvikekuljetusten kasvihuonepiistoisti esite-
tdén vaihtelevia lukuja ja niitd lasketaan hyvin eri tavoin, niinpi luotetta-
vaa tietoa tédstd on vaikea saada. Vaikka kuljetukset pidettéisiin mahdolli-
simman ekotehokkaina ja asiaa laskettaisiin miten péin tahansa, pitkit kul-
jetusketjut ovat, joka tapauksessa turhaa ympéristokuormitusta silloin, kun
tuote matkaa jopa toiselta puolelta maapalloa, vaikka sen voisi tuottaa 14-
helld loppukuluttajaansa. (Mononen & Silvasti 2012, 183.)

Lihiruokayritysten on tédrkeédd tunnistaa ja kehittdd omissa kidytdnnoissdin
ja markkinoinnissaan ldhiruoan ekologisesti kestdvidd kehitystd. Silld ne
antavat myOs kuluttajalle perusteita kestdvédn ldhiruoan valintaan. Lihi-
ruoka on ekologisesti kestdvdd kun se pystyy tukemaan kansallisia ravit-
semussuosituksia ja ottaa huomioon ravitsemussuositusten merkityksen
niin ympéristdn, kuin terveyden kannalta. Paikallisten luonnonvarojen
kestdvd kiyttod, paikallisten ekosysteemipalvelujen hyddyntdminen sekéd
luonnon monimuotoisuuden tukeminen ovat vastuulisen ldhiruoan arvoja.
Lisédksi vastuullisen ldhiruoan tuottajan tulisi pyrkid saamaan tuotantonsa
ilmasto- rehevoditymisen ja kemikaalien vaikutukset ympiristolle mahdol-
lisimman vihéisiksi. (Rdsdnen ym. 2014.)
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Résdnen ym. (2014) toteavat, ettd tdlloin ldhiruoan valintaa voisi perustel-
la kuluttajalle my6s kestidvyys arvojen perusteella ja listaavat arvot seu-
raavasti:

1. Lé&hiruokatuotteiden monipuolinen suosiminen edistdi luonnonva-
rojen Kkestiiviid ja monipuolista kiyttoa seki auttaa sdilyttiméédn
paikallista omavaraisuutta ja huoltovalmiutta. Lahiruokatuotteiden
kiytto edistdd ravinnejalanjédlked. Ravinteiden kierrdtys mahdollis-
tuu ja paikallinen ruokajérjestelmin resurssitehokkuus ja kierrétys-
talous paranee, kun sivuvirrat ja biojitteet saadaan hyddynnettyd
paikallisesti. Paikallisen lihan ja maidon ympéristdvaikutukset jda-
vit vain ldhialueelle. Niiden tuotantoketju on kuluttajalle mahdolli-
simman ldpindkyvi ja tuottaa julkishyodykkeend maisemaa ja sen
monimuotoisuutta. Erityisesti alihyddynnetyn luonnonkalan kiytto
lahiruokana on ekologisesti kestavia.

2. Léhiruoan rehevoittaviat vaikutukset ovat hyviksyttivilld tasolla
verrattuna vaihtoehtoiseen alueen ulkopuolelta tulevaan ruokaan.
Koska ldhiruoan tuotantotavat ovat ldpinidkyvid, voi kuluttaja ldhi-
ruokaa ostaessaan suosia ldhiruokatuottajia, jotka ottavat paikallis-
ten vesien suojelun huomioon viljelytoimenpiteissién.

3. Lé#hiruokaa ostaessaan voi vaikuttaa myOs kemikaalien kiyton
vaikutuksiin. Tutkitun ldhiruoan ekotoksiset ja toksiset vaikutuk-
set ovat pienemmiit.

4. Léhiruoan suosimisella on positiivinen vaikutus monimuotoisuu-
den yllipitimiseen, paikallismaiseman hoitoon ja alkuperdiskas-
vien ylldpitoon. Suosimalla paikallista tuotantoa mahdollistetaan se
ettd alueen elinkeinot, viljely ja tuotevalikoima pysyvét monipuoli-
sina. Kuluttajat voivat kannattaa paikallisten tuottajien ei tuotan-
nollisia investointeja, joita tehdiin perinnebiotooppinen, erilaisten
elinympdéristdjen seké paikallisten kulttuuriperinteiden ja maisema-
arvojen ylldpitdmiseksi. Lihiruoan yksi ympiristollinen erikoisetu
on geenipankki sdilytyksen, eli paikallisten alkuperdiskasvien sii-
lytyksen takaaminen. Erityisesti paikallisten viljatuotteiden suosi-
misella voi edesauttaa sdilyttdméin paikallisesti sopeutuneiden vil-
jalajikkeiden geeniperimin sédilymisté.

5. Léhiruoan ekosysteemipalveluvaikutukset ovat positiivisia. Li-
hihunajaa suosimalla voi tukea paikallisia polytyspalveluita. Léhi-
ruoka on tyypillinen paikallisten luonnontuotteiden kuten marjojen
ja sienien hyodyntéjé, lisdsi ldhiruokaa ostamalla voi tukea paikal-
listen perinne raaka- aineiden hyodyntidmista.

6. Lé#hiruokaa suosimalla voi pienentdd myds ruoantuotannon ilmas-
tovaikutuksia ja hiilijalanjilkedfdn. Hiilijalanjédlkedén voi pie-
nentéd suosimalla tuoreita sesonkikasviksia ja luonnontuotteita.
Paikallistuotteiden kéyttd edistdd orgaanisten aineiden kierrétysta.
Lipindkyvyytensd ansiosta lihituotteiden varastoinnin ja logistii-
kan hiilijalanjélki tiedetédén ja se on hyvéksyttivilla tasolla.
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Samoin tuotantovilineiden kdyttdé on ldpindkyvdd ja kuljetusten
kiytto hyviksyttivilld tasolla. Suosimalla l1dhialueensa palkokas-
veja proteiinin ldhteend, pienentdd ruoan ilmastovaikutuksia ja
alentaa proteiinin tuontiriippuvuutta.

Lihiruokaa voi puoltaa myds terveydellisistd syistd, lyhemmét toimitus-
ketjut takaavat tuotteiden tuoreuden ja véhentévit lisdaineiden kiyttotar-
vetta. Lihiruoan terveellisyyttd lyhyiden kuljetusmatkojen ansiosta lisdd
my0s se ettd pitkit sdilytysajat laskevat tuotteiden c-vitamiinipitoisuutta.
(Paxton 1994; Seppild 2002, 35-36.) Ruoan turvallisuus on kuluttajalle
tiarked asia. Ruokaketjun lyhyys ja sen ldpinidkyvyys parantavat ruoan luo-
tettavuutta ja turvallisuutta. Kaikkialla on kemikaaleja ja erilaiset torjunta-
aineet ovat ruoantuotannossa yleisid. Onneksi Suomessa tuotetuista ruuis-
ta, ei juuri 16ydy torjunta-aine tai lddkejdamid. Tuotantoeldintautien (lin-
tuinfluenssa, hullun lehmin tauti ja salmonella) ja elintarvikehuijausten
(hevosenliha skandaali) ollessa maailmalla arkipédivdd, korostuu lyhyen
ruokaketjun turvallisuus. Kuluttajat hyotyvit tuotteiden hinnoissa néky-
véstd elintarvikemarkkinoiden globalisoitumisen aiheuttamasta hintakil-
pailusta mutta kiddntdpuolena on ruoan laatu ja turvallisuusriski. Silld glo-
baaleilla ruokamarkkinoilla tuotteiden alkuperi sekéd varmuus tuotantovai-
heista jadvit epédselviksi. (Pulliainen 2006, 23-40.)

Lihiruoan lyhyilld toimitusketjuilla pystytddn siis varmistamaan ruoan
tuoreus ja korkealaatu. Ldhiruoan etuihin lasketaan usein korkea laatu ja
omaleimaisuus, ldhiruokaa syovit ruokailijat ovat usein tyytyviisid, silld
ldhiruoan alkuperi on aina tiedossa ja paikallisuus tuo luotettavuutta. Li-
hiruoka on hyvé vaihtoehto kaukoruoalle. Lipinékyvé ja avoin ruokaketju
sekd paikallinen ruokakulttuuri vahvistavat paikalliskulttuuria lisdi ldhi-
ruoan kiyton myoti. (Syyrakki 2009, 11.)

Elintarvikehuolto ja kansalaisten ravinnonsaannin takaaminen kriisitilan-
teissa on yhteiskunnan keskeisin tavoite. Tami kérjistyy elintarvikehuol-
toa koskevissa kriiseissid. Niiden aikana normaali ruokahuolto hiiriintyy ja
kansalaiset voivat jadda vaille tavanomaista elintarvikehuoltajérjestelméaa.
Téllaiset hdiridtekijit voivat ylléttdd nopeasti tai syntyéd hyvin hitaasti. Tél-
laisia voisivat olla esimerkiksi kauppasaarrot, sotatilanteet tai vaikka
luonnononnettomuudet. Kunnilla on velvollisuus taata kaikissa kriisitilan-
teissa koulujen ja terveydenhoitopalveluiden ruokapalvelut, kun kunnissa
varaudutaan normaaliajan hititilanteissa, kuten ruokamyrkytys epidemiat,
pitdisi ottaa huomioon riippuvuus ruokatoimitusten riippuvuus monista eri
tahoista. Kriisitilanteissa tarjolla pitdisi olla tuttuja, ravitsemukselliselta
laadultaan hyvii tuotteita. Ruokaturvaa on myos kasalaisten ja paikallisyh-
teisdjen itseméadrdimisoikeus ruoantuotannostaan. (Mononen & Silvasti
2012, 90,100,109.)

Elintarvikkeiden eettisyys ei ole vain eldinten hyvinvointia, eettiset kysy-
mykset voidaan laajentaa ympdristoetiikan ulkopuolelle ja pohtia myos
ihmisten oikeuksia ja hyvinvointia, sosiaalisia ja yhteiskunnallisia arvoja.
Pienet tuottajat ja epdedulliset tuotantoalueet hédvidvit vihitellen kilpailun
kiristyessd. Maatilojen lukumiird vihenee vaikka tuotantoméaérit pysyvit
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miltei samoina. Tyon miiri ja henkiset paineet lisdédntyvit, kun tilat jou-
tuvat sdilydkseen tehostamaan ja laajentamaan tuotantoaan. Maaseudun
elinvoimaisuus kirsii, kun syrjéiset tuotantoalueet autioituvat. Tyopaikko-
jen lisdksi aluetaloudesta poistuu maatilojen rahavirrat, jotka heijastuvat
alueen palvelutasoon ja nopeuttaa maaseudun autioitumista. Eldinten hy-
vinvointi on yksi ldhiruoan eettisistd arvoista. Pienemmilli tiloilla eldinten
hoito on yksildllistd. Kotieldin tuotannon erikoistuminen ja massatuotanto
vihentid tuotantoeldinten késittelyi ja lisdd tehoruokintaa, joka puolestaan
voi vaikuttaa eldinten hyvinvointiin. (Paxton 1994; Seppild ym. 35-36.)

Luomuruoka mielletdédn usein ideologisten erityisryhmien ruokana ja osal-
la kuluttajista on luomuruokaa kohtaan edelleen ennakkoluuloisia késityk-
sid. Sen sijaan ldhiruoalla ei toistaiseksi ndytd olevan tillaista rasitetta.
(Isoniemi ym. 2006, 85)

Maa- ja metsitalous tuottajain keskusliitto MTK on listannut my0s talou-
delliset syyt suosia ldhiruokaa. Kun paikallismarkkinoilla jétetddn turhat
vilikédet pois jdd tuottajalle tuotteistaan parempi hinta ja ndin kannatta-
vuus ja tyOllisyys omalla alueella paranevat, rahavirrat pysyvit alueella ja
muuttoliike pienenee. Maaseutu siilyy elinvoimaisena ja sen ruokaperin-
teet sdilyvit samalla kun maaseutu-kaupunki vuorovaikutus paranee. Tér-
keidksi koettiin my6s kriisiaikojen omavaraisuus ja kotimaisen tuotannon
takaaminen. Lyhemmissi ruokaketjussa palvelun joustavuus ja yksilolli-
syys korostuvat seké sesonki tuotteiden hyodyntdminen helpottuu. Globaa-
leilla elintarvikemarkkinoilla saavutetaan siis edulliset kuluttajahinnat
mutta samalla tuottajan saama osuus tuotteen hinnasta on pienentynyt ja
kaupan osuus kasvanut. (Mékipeska, ym. 2010, 17.)

MMM:n (2013) ldhiruoka ohjelma listaa seuraavalla tavalla syyt ostaa 14-

hiruokaa. Léhiruoka:

antaa tuottajille kasvot tuotteen takana

mahdollistaa ruoan jéljitettivyyden

kuluttaja nékee itse misti ruoka tulee

antaa tyotd ja toimeentuloa oman alueen yrittdjille

lisdd kuluttajien valinnanvapautta

lisdd alkutuotannon elinvoimaisuutta

antaa lisdarvoa kaupan ja ammattikeittididen valikoimiin

antaa lisdarvoa matkailulle

edistdd kestdvin kehityksen mukaista liiketoimintaa

0. edistdd alkuperdisrotujen ja alkuperiislajikkeiden sdilymistd ja
monimuotoisuutta.

=00 N U AW~

Lihiruokaan voidaan liittd4 runsaasti hyvid niin ekologisia, kuin eettisia
arvoja mutta moni niistd on perusteltavissa yhtélailla myos suomalaisille
luomutuotteille ja kotimaiselle ruuille. Lihiruoan markkinointia varten
tarvitaan tietoa siitd, mitkd néistd arvoista ovat kuluttajien mielessd juuri
lahiruokaan kytkeytyvid arvoja. Nédiden yhteisten ldhiruoka arvojen lisédksi
jokaisen ldhiruoan tuottajan kannattaisi pohtia, mitkéd arvot korostuvat hi-
nen omassa tuotannossaan ja valita, jonkin itselle tirkeéd ohjenuoran, jonka
takan seisoa ja minkd avulla tuoda lisdarvoa juuri omalle tuotteelleen.
Esimerkiksi kananmunien tai lihan tuotannossa, aito todistettavissa oleva
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|
eldinten hyvinvointi on selked perusteltavissa oleva arvo. Samoin, kuin
hunajantuottaja voisi korostaa tirkeyttddn paikallisiin ekosysteemipalve-
luvaikutuksiin paikallisina polytyspalveluina ja jonkun leipomon perintei-
sin reseptein luoduissa tuotteissa, voisi korostua tirkeys paikallisen ruoka-
kulttuurin ja sen omaleimaisuuden sdilyttimiseen.
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4 KILPAILUYMPARISTO JA ASIAKKAAT

Téssd luvussa on tarkoitus kartoittaa kilpailuympéristdd ja ldhiruoan ase-
maa. Luvussa tarkastellaan myds asiakassegmenttejd sekid ostomotiiveja ja
eri sidosryhmien mielikuvia ldhiruoasta. Kappaleen alussa muodostetaan
Iyhyesti kuvaa ruokamarkkinoista, jotka pientuottaja kohtaa ja tarkastel-
laan ldhiruoan asema. Lisdksi pyritddn erilaisia tutkimuksia hyviksi kiyt-
tden selvittdmidn sitd, millainen on ldhiruoan asiakas ja millaisia mieliku-
via ldhiruoan sidosryhmit ldhiruokaan kytkevit, miten ldhiruoka voisi
erottua kilpailijoistaan ja, mitkéd olisivat ldhiruoan ostomotiiveja? Aihetta
ldhestytdédn tarkastelemalla ensin ldhiruoasta aiemmin tehtyjd tutkimuksia
siltd osin, kun ne kisittelevit aihetta. Luvussa esiteltyjd tutkimuksia on
tarkoitus peilata johtop#itoksissd tutkimuksen omiin tuloksiin ja tuoden
ndin tutkimukselle lisdé luotettavuutta.

4.1. Kilpailutilanne elintarvikemarkkinoilla

Suomessa on elintarvikemarkkinoilla Euroopan suurin keskittymisaste.
Suurelle keskittymisasteelle on tyypillistd ettd normaalit kilpailun sdannot
ei pade, hintasopimukset ovat yleisié ja tuottajilta vaaditaan mainos ja etu-
kiteismaksuja. Tamé keskittynyt ruoan kauppa ja teollisuus sanelee ehdot
pientuottajille. Lisdksi kauppojen omat merkkituotteet estivit tuottajien ja
pienvalmistajien p#disyd markkinoille Suomen elintarvikkeiden keskus-
liikkeet neuvottelevat noin 200 000 tuotteesta kolmekertaa vuodessa, kun
he kokoavat valikoimaansa. Vuonna 2011 elintarvikkeista noin 70 % kulki
tukkukauppojen kautta. Elintarvikemarkkinoilla liikkuu piivittdin suuret
rahat. Suomessa kuluttaja kiyttidd kuukaudessa keskimiérin 400 € elintar-
vikkeisiin ja pdivittdistavaroihin. Yhden suomalaisen ruokaostoksiin me-
nee keskimidrin 2200 € vuodessa, eli 12 % kaikista keskivertokansalai-
senmenoista. Mielenkiintoista on, etti Suomessa mainostetaan ruokaa
enemman, kuin missddn muussa EU-maassa. On laskettu, etti Suomen
suurten piivittdistavara kauppojen bruttomiirdisend mainonnan volyymi-
na mitattuna, kulut ovat n.3 % liikevaihdosta. Muualla Euroopassa se on
noin prosentti. Vuonna 2008 suurimpia elintarvikemainostajia Suomessa
olivat jo ennestddn vahvan brindin ja markkinaosuuden omistamat Valio,
Unilever, Danone Finland ja Hartwall. (Konttinen 2011, 12-20.)

Vihittdiskaupat ovat jo pitkdén kidyneet ylikorostuneesti kilpailua hinnoil-
la ja niiden rooli on muuttunut. Kauppojen omat brindit ovat yleistyneet,
ne korvaavat yhd enemmin valmistajan briandejd. Vihittdiskauppa ei enédd
ole vain tuotteiden jakelutie vaan se valtaa nopeasti teollisuudelle kuulu-
neita valmistuksen, tuotteiden, suunnittelun ja markkinoinnin alaa omilla
merkeillddn. Kuluttajan kannalta téllaiset kauppojen omat merkit ovat hin-
tansa kannalta helppo valinta. Edulliset tuotteet valtaavat markkinatilaa ja
jattavit alleen kaikki jotka eivit pysty perustelemaan arvoaan tarpeeksi
hyvin. Tésti syystd tuotebréndeille véhittdiskaupan kehitys on erittdin tér-
ked huomioida. Tdmai ei ole vain Suomessa kasvava ilmio. Yleisesti Eu-
roopassa myytdvistd tuotteista 45 % on kaupan omia merkkejd ja Cap
Gemini Ernst & Youngin ennusteen mukaan kauppojen omat merkit vie-
vit jopa 60-70 % maailman pdivittdistavara kaupasta. (Lindroos ym.
2006, 60-63,79.)
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Paikalliset ldhiruokatuotteet ovat edelleen marginaaliryhmi véhittdiskau-
poissa, niiden osuus on vain muutaman prosentin luokkaa koko péivittéis-
tavaramyynnistd. Vihittdiskauppojen mukaan hypermarkettien tuotevali-
koima siséltdd jo melkein 16 0000 tuotemerkkid joista arviolta 150 voi
kutsua ldhiruokatuotteeksi, tdmi vastaisi alle prosenttia koko valikoimasta.
Poikkeuksena kauppahallit, joiden toiminta perustuu pitkélti paikallisten
pientuottajien tarjontaan. L&hiruokatuotteet nidhdddn véhittdiskaupoissa
tdydentdvind erikoistuotteina. Viimeisen kymmenen vuoden aikana ldhi-
ruokatuotteiden tarjonta on silti kasvanut, eikd niiden myynnille marke-
teissa ndhdd merkittdvid esteitd. Alueittain osa kaupoista on tuonut ldhi-
tuotteita esille hintaetikettien yhteydessid. Kaupan edustajat toteavat, etté
tuotteiden tunnetuksi tekeminen vaatii yrittdjiltd itseltddn aktiivisuutta
oman tuotteensa suhteen. Hyllytila myymilédssd on suoraan riippuvainen
tuotteen odotetusta ja toteutuneesta menekistd. (Paananen & Forsman
2003, 23.)

Elintarvikealalla on kova kilpailu. Vihittidiskaupat kdyvit hintakilpailua ja
kauppojen omat tuotemerkit vakuuttavat laadustaan ja edullisuudestaan.
Tdhén hintakilpailuun ei ldhiruoka pysty, eiké sen pitéisi tarvitakaan. Li-
hiruoka voisi olla avain pientuottajan parempaan ansionmuodostukseen
mutta tdsséd kilpailussa ldhiruoan on pystyttdvd erottumaan ja vakuutta-
maan asiakkaansa paremmuudestaan.

4.2. Lihiruoan asema

Maa ja metsitalousministerion vuonna 2013 teettimédn kyselyn mukaan
Suomalaisista elintarvikealan pienyrittéjistd ja tuottajista 85 % myy tuot-
teitaan kunnan tai seutukunnan alueelle ja miltei, joka kolmannella yritti-
jéilla koko markkina-alue rajoittuu omaan maakuntaan. Paikallisuuden
merkitys kilpailuetuna koettiin tutkimuksen mukaan tirkeiksi, sen merkit-
tavyys oli kasvanut edellisen tutkimuksen 79 prosentista 86 prosenttiin.
Tutkimuksen mukaan tuottajat pitivdt ldhiruokaa ja paikallisia raaka-
ainetoimittajia merkittdvini kilpailuetuina. (Asunta, Mékinen- Hankamaki,
Polkki & Viisdnen 2013, 66—67.)

Ihmisilld on aina ollut tapana ilmaistu arvojaan kulutuksen kautta. Nyky-
pdivén tietoisemmat ja hyvin koulutetut kuluttajat etsivét ekologisesti kes-
tiavistd ldhiruoasta terveellisempéd ja turvallisempaa elintarvikevaihtoeh-
toa. Tami kasvanut tietoisuus elintarvikkeiden suuresta ympéristé kuormi-
tuksesta ei kuitenkaan automaattisesti heijastu suoraan ostopaitoksiimme.
(Mékipeska & Sihvonen 2010, 65.) Suomalaiset kuluttajat vastustaisivat
mielelldin myos elintarvikealan keskittymiskehitystd ja kokevat ldhiruo-
kaa ostamalla kannattavansa oman alueensa kehitysti ja pienyrittédjien pai-
kallistuotantoa. On muistettava, ettd ruokaa hankkiessaan kuluttaja ei kui-
tenkaan ole valmis nikemiédn vaivaa, ruoka haluttaisiin ostaa tavalliseen
tapaan marketeista, eiké paikallisesti tuotettu elintarvike saisi olla merkit-
tavisti kalliimpaa. Lihiruoan kdyton suurimmiksi esteiksi nimetisin hinta
ja saatavuus. Kuluttaja valitsee ldhiruoan sijaan helposti turvalliseksi ja
edullisemmaksi mieltiménsi kotimaisen vaihtoehdon. (Isoniemi 2005, 26—
27.)
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Kuluttajatutkimuksen kuluttajakyselyn mukaan ldhiruoka sekéd luomuruo-
ka lisddvit suosiotaan ruoan valintakriteereind kuluttajien keskuudessa.
Vuonna 2011 kuluttajista 59 % arvosti ldhiruokaa ja 39 % luomua ruoan
valintatilanteessa vihintdidn melko tirkednid asiana eli kasvua vuoteen
2005 nédhden kertyi ldhiruoassa 18 prosenttiyksikkod ja luomussa 13 pro-
senttiyksikkod. Néin ollen on odotettavaa, ettd kuluttajien lisdéntynyt ldhi-
ruoan ja luomuruoan arvostaminen tulee nikyméén tulevaisuudessa eri-
koismyymiloiden yleistymisend ja ldhituotteiden valikoiman laajentumi-
sena ruokakaupoissa. Kuluttajat ostavat ruokansa pidasiallisesti isoista
marketeista. Kuluttajista 1ihes 90 prosenttia ilmoitti ostavansa ruokansa
vihintddn kerran kuukaudessa isosta marketista ja vastaavasti yli 85 pro-
senttia tekee hankinnat pienestd ruokakaupasta. Vain joka kymmenes haki
viahintddn kerran kuukaudessa ruokatarvikkeita ldhiruokaa, luomua tai
pientuottajien tuotteita myyvistd erikoismyyméldistd ja noin viisi prosent-
tia kuluttajista osti ruokaa vihintddn kerran kuukaudessa suoraan tuottajal-
ta. (Peltoniemi & Yrjold, 2012, 23.)

Hinta on Suomalaiselle kuluttajalle tdrked valintakriteeri, kuluttaja on
kiinnostunut ldhiruoasta, mitd voidaan nidhdi puoltavan myds sen, ettd jo-
pa 60 % kuluttajista olisi valmis maksamaan hieman enemméin omalla
paikkakunnalla tuotetuista elintarvikkeista (Kuruméki ym. 2012).

Lihiruoalla on Suomessa mahdollisuudet hyviin asemaan, suomalaiset
pientuottajat markkinoivat jo valmiiksi tuotteensa pddasiassa ldhialueel-
leen ja kuluttajien mielessd ldhiruoka arvostetaan korkealle. Léhiruoan
markkina alue voisi siis luontevasti olla maakunta tai seutukunta. Tatd
seikkaa puoltavat, niin tuottajien luonnollinen pyrkimys myydi tuotteensa
seutukunnan alueella, kuin linjaus siité, ettd paikallista toimintaa on elin-
tarviketoimitukset maakunnan tai sitd vastaavan alueen sisalld.

4.3. Lihiruoan asiakkaat

Brindin rakentamisen kannalta on tirked tietdd millaiset ihmiset ldhiruo-
kaa ostavat, millaisia ovat motivoituneet ldhiruoan kuluttajat? On tdrke&da
tietdd, mitd ldhiruoasta ajatellaan nyt ja mité siitd on ajateltu aiemmin mut-
ta briandin luominen vie aikaa ja, jotta bréndi olisi jatkossa uskottava, on
kiinnostavaa huomioida millaisia ldhitulevaisuuden kuluttajat ovat. Millai-
set arvot ovat suomalaisessa yhteiskunnassa nousussa. Taloustutkimuksen
tutkimusten (2015) mukaan muutos kulutustottumuksissa on jo alkanut ja
viiden vuoden piisti tyollinen enemmistd muodostuu 1980-luvun alun ja
1990-luvun  lopun  vililld  syntyneistd, niin  sanotusta Y-
sukupolvenedustajista. Tama sukupolvi on postmodernin yhteiskunnan -
rimmadinen tuote, joita on kannustettu tulemaan erityisiksi ja ainutlaatui-
siksi. Heiddn arvomaailmassaan korostuvat perhearvot ja ihmiskeskeisyys,
samalla, kun perinteiset instituutiot ja valtioon sitoutuminen on koetuksel-
la. Téssd on myos yksi syy sille miksi Luomu-ruoka ei ole saanut niin
suurta suosiota, kuin sille aiemmin odotettiin. Y-sukupolvi ei ole arvoil-
taan mitenké@én erityisen vihreitd. Suurin osa heisti ei tule olemaan idealis-
tisia, eivitkd aatteellista aktivistia vaan kdytdnnonlédheisid, tavallista ela-
mid arvostavaa, ldhipiirilleen omistautunutta puurtajaa, joille tirkedd on
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lomailu, rentoutuminen, onnellisuus ja eliméssd menestyminen missd ko-
rostuu juuri onnellisuus. (Rahkonen 2015.)

Kaupungistumisen ja teollistumisen seurauksena ihmiset ovat vieraantu-
neet maaseudusta ja sen ruoantuotannosta. Vastareaktiona tdhén on synty-
nyt kestdvin kehityksen arvostaminen ja tietoisempi kuluttaminen. Uudek-
si kulutusarvoksi ja kriteereiksi on noussut eettisyys, oman ja yhteison hy-
vinvoinnin arvostus, sosiaaliset ja ekologiset arvot. Kaikki ndmi ovat ldhi-
ruokaan vahvasti kytkettdavid arvoja. Arvojen lisdksi, kuluttaja antaa nau-
tinnon- ja mielihyvin tunteiden myds vaikuttaa ostopéatoksiinsd. Lahiruo-
ka on houkuttelevaa tdssd mielessd, silld siihen liittyy vahvasti mielikuva
laadukkaasta, tuoreesta ja omaperdisesti paikkakunnalleen ominaisesta
ruoasta. (Kuruméki ym. 2012, 43-46)

Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuksessa, missd selvitettiin kuluttajien
ja kunnallisten péittidjien nikemyksid ldhiruokaan ja luomuruokaan, selvi-
tettiin my0s asiakassegmenttid, sitd eroavatko ldhiruoan ja luomuruoan os-
tajat motiiveiltaan muista kuluttajista. Tutkimuksessa huomattiin, etti ruo-
an luonnollisuutta arvostivat erityisesti naiset. Lihiruokaan ja luomuruo-
kaan suhtauduttiin hieman eritavoin eri paikkakunnilla. Pididkaupunkiseu-
dulla kuluttajat olivat hieman motivoituneempia luomutuotteiden kiytta-
jid, kun taas muualla Suomessa suosittiin enemmin ldhiruokaa. Huomat-
tiin, ettd samat vastaajat uskoivat lisdéntyviin globalisaatioon ja ldhiruo-
kakulttuurin nousuun. Niitd ilmi6itd ei siis ndhty toisiaan poissulkevina,
vaan niiden yhteensovittaminen néhtiin mahdollisuutena. Kuluttajat joilla
oli korkea-asteen koulutus, olivat taipuvaisia arvioimaan ldhiruoan muuta
kotimaista ruokaa paremmaksi, he pitivit lahiruokaa mm. muuta kotimais-
ta ruokaa luonnollisempana. Tutkimuksen mukaan silld oliko perheessd
lapsia, ei ollut merkittivid vaikutusta mielikuviin ldhiruoasta. Myoskiin
asiakkaan idlld ei ollut selkedd yhteyttd, eikd merkitysti muodostuneisiin
mielikuvaeroihin. Kaikenikiiset kuluttajat pitivét ldhiruokaa ja kotimaista
ruokaa yhti luotettavina ja laadukkaina. Nuoremmat, alle 30-vuotiaat vas-
taajat mielsivédt hieman vanhempia vastaajia useammin lihiruoalla olevan
muuhun kotimaiseen ruokaan verrattuna enemmén hyvinvointivaikutuksia.
(Isoniemi ym. 2006, 23.)

Ruoan hinta on ollut Suomessa perinteisesti voimakkaasti ruoan valintaan
vaikuttava tekijd, timi on vain korostunut viimeaikoina ruokakriisin takia
korkealle jadneiden ruoanhintojen takia. Ruoan hinta on myds paljon esilld
julkisissa keskusteluissa, kuin ihmisten mielessékin. Kuluttaja tutkimus-
keskuksen tutkimuksessa kuluttajille todettiin, ettd sukupuolella on merki-
tystd ruoan valintakriteereihin. Tutkimuksen tulokset viittasivat siihen, etté
miesten valinta kriteereissi ruoan hinta korostui naisia enemmaén, koska he
eivit mieti ruokaan liittyvid ominaisuuksia yhtd paljon, kuin naiset. Vaik-
ka toisaalta tutkimus osoitti ettd hinta on kummallekin tdrked ostokriteeri,
luonnollisuutta arvostavat naiset olisivat ldhiruoalle potentiaalisin kohde-
ryhmi, silld he kokivat selkeimmin l1dhiruoan muuta kotimaista ruoan tuo-
tantoa paremmaksi, nostaen tuotantopaikan ldheisyyden ja luonnonmukai-
suuden ldhiruoan tidrkeimmiksi ostokriteereiksi. (Peltoniemi & Yrjold
2012 22-24).
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Kuluttajien ostokdyttdytyminen muuttuu kokoajan, digitalisoitumien
muokkaa jo liiketoimintamalleja ja vaikuttaa myds bréndeihin. Suurelle
osalle ihmisisti asioinnin siirtyminen verkkoon ja sosiaalisen median kéyt-
to on arkipdivéi. Ihmiset jakavat ahkerasti mielipiteitdédn ja kokemuksiaan
ystévilleen tai koko maailmalle. Niin kehut, kuin kritiikki, levidi valtavaa
vauhtia. Tdmé on arkip#ivéd ja siind on néhtivd mahdollisuus, tilaisuus
luoda aito yhteys kohderyhmin ja yrityksen vilille. (Mikinen ym. 2010,
24))

Mediamainonta on perinteisesti ennen perustunut siihen ettd bridndin ra-
kentajat ovat itse ohjailleet viestin sisdltod seki sitd ympiroivéd tilanneyh-
teyttd, missd kuluttajaa on ollut vain passiivinen viestin vastaanottaja.
Brindi on hiottu kirkkaaksi mainostoimistossa ja sitten tarjottu valmiina
kuluttajille. Téstd perinteisestd mallista poiketen internetissé asiakkaalla
on aktiivinen rooli, siind on kyse asiakkaan henkilokohtaisista kokemuk-
sista. Asiakas hakee internetisti toimintoja: tietoa, ajankulua ja peleji,
asiakas ohittaa ja drsyyntyy kaikkeen, mikd ei toimi. (Aker & Joa-
chimsthaler 2000, 329.) Nykyiin kaikki tuoteinformaatio on aina kaikkien
kisillda. Valta on siirtynyt markkinoijilta kuluttajille. Kilpailevia vaihtoeh-
toja on helppo vertailla, median kéyttd kohdentuu internetin yhteisoihin ja
kaveriporukoihin missi tietoa ja mielipiteitd jactaan vapaasti. Mainostajan
on hyvi osallistua néihin tarjoamalla kuluttajalle heiti eniten kiinnostavia
sisdltojd. Kuluttajat on mahdollista ottaa mukaan jo suunnitelmien luontiin
ja nidin sitouttaa kuluttaja toteutusvaiheessa brindiin. (Paloheimo 2009,
329.)

Kuluttajien ostokidyttdytyminen on jo muuttunut vastuullisemmaksi ja tu-
levaisuudessa siind mahdollisesti korostuu yhd enemmin hyvinvointi ja
perhearvot. On my0s huomioitava ettd yhd enemmén myos sosiaalinen
media muokkaa mielipiteitd ja ostokédyttdytymistd. Kuluttajat jakavat ko-
kemuksiaan tuotteista ja reagoivat yhda nopeammin uusiin trendeihin. Lihi-
ruoalle olisi kylld selkedt markkinat niin nyt, kuin tulevaisuudessa mutta
paikallisuuden ja pienyrittdjyyden arvostus ei kuitenkaan nidy vield kulut-
tajien ostopédtoksissd. Hinta on vield kovin voimakas ostokriteeri suoma-
laisille, eiké ldhiruoka pysty kilpailemaan hinnassa kauppojen omia tuo-
temerkkejd vastaan. Samoin ruoan hankkimisen vaivattomuus korostuu,
kuluttaja ei halua kdyttda turhaa aikaansa ruoan hankkimiseen ja perintei-
sesti tdmi on tarkoittanut marketteja. Jotta timé arvoiltaan potentiaalinen
ostajakunta, saadaan oikeasti myOs ostamaan ldhiruokaa. Léhiruoka kaipaa
vahvempaa ja yhtendisempé@d ldhiruokabrindid hintansa vastineeksi seki
parempaa nikyvyyttd sosiaaliseen mediaan. Yhteistyotd, ja lisdd uusia ide-
oita verkkomyyntiin, yhteisty6ti ja vaikka pienten kaupunginosa torien el-
vyttamista.

4.4. Lihiruoan sidosryhmien ostomotiivit ja mielikuvat

Ostomotiivina mielikuvilla ravitsemus ja terveys, energiansiéstd, on mer-
kitystd sille, ettd viljelijdt saavat tuotteistaan paremman hinnan. Vaikka
niitd voidaan pitdd syind ostaa ldhiruokaa, ndmé asenteet eivit vélttdmatta
vaikuta todellisen ostokéyttiytymiseen. Ne voivat yksinkertaisesti olla "i-
ti ja omenapiirakka" tunteita, joita ihmiset pitdvét suotavana ja tavoitelta-
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vaa mutta liian tyoldind toteuttaa. Toisaalta asenteet ruoanlaittoon ja ruoan
hintaan liittyvit paikallistuotteiden kohdalla merkittdvésti ihmisten osto-
kiyttdytymiseen, esimerkiksi ruoanlaitosta nauttiminen lisdd merkittavisti
todennikoisyyttd ostaa ldhiruokaa, kun taas huoli ruoan hinnasta vihentéa
sitd merkittivisti. Ruoan laitosta nauttivien kiinnostus ldhiruokaan heijas-
tuu kyvysti ja tiedosta tunnistaa sekd siten vaatia tuoreempaa ja laaduk-
kaampaa elintarviketta. Tutkimuksessa todettiin myds, ettd kiinnostus lii-
kunnasta, terveydestd tai erikoisruokavalioista ei nostanut merkittavisti
kiinnostusta ldhiruokaan mutta lisdéintynyt tieto elintarvikkeista ja niiden
viljelysti sen sijaan nosti todennékdoisyyttd ostaa ldhiruokaa. Lisdksi kulut-
tajat jotka ostavat luonnonmukaisia elintarvikkeita tai tekevét ostoksiaan
luontaistuotekaupoissa ostavat todennikdisesti myos paikallista ruokaa,
silld luomuruokaa ostavat ihmiset arvostavat tietynlaisia tuotannon niko-
kohtia ruoassaan. Tutkimuksessa kéyttdytyminen ja asenteet osoittautuivat
merkittdavimmiksi muuttujiksi kuin esimerkiksi sukupuoli, koska viestosti
ruokaa ostavat useimmiten naiset (65 %). Kun tutkittiin kuka ostaa ldhi-
ruokaa, todettiin, ettd mainoskampanjat jotka korostivat energian kayttod,
ravitsemusta ja oikeudenmukaisia hintoja tuottajille koskettivat kylla tie-
tynlaisia kuluttajia mutta eiviat merkittdvisti vaikuttaneet yleiseen osto-
kiyttdytymiseen. (Zepeda & Li 2006.)

Tutkimuksen mukaan “paikallista ruokaa” sopii erittdin hyvin paranta-
maan maanviljelijoiden ja paikallistalouden markkinointia. Mutta mietitté-
essd ldhiruoan edistamisstrategioita on huomioitava, ettd nautin ruoanlai-
tosta "hieman" tai "hyvin paljon" kasvaa todennikoisyyttd ostaa ldhiruo-
kaa 50 prosenttia. My®s toisen aikuisen ldsniolo taloudessa nosti todenni-
koisyyttd ostaa ldhiruokaa, timi voi tosin heijastua juuri tunteeseen “naut-
tia ruoanlaitosta ja syodd sitd yhdessd”. Toisin sanoen mainoskampanjat
jotka edistidvit “ruoanlaitosta nauttimista” olisi paljon tehokkaampi tapa
edistdd paikallisia elintarvikkeita, kuin markkinointi strategiat, jotka ko-
rostavat energiaa, ravitsemusta tai paikallisten viljelijoiden tukemista.
Tutkimus nosti esille mielenkiintoisen kuluttajaryhmén, jolle ruoan kus-
tannukset olivat ldhiruoan ostamista rajoittava tekijd, tutkimus ei pitdnyt
niink#édn ldhiruoan hintaa esteeni, silld asennetta oli kaikissa tuloluokissa.
Néami ihmiset yksinkertaisesti kuuluvan niihin, joille ruoka on vain hyo-
dyke, jonka tirkeimmét ominaisuudet on hinta ja méird. Taméa kannustaa
jatkossa tutkimaan ja kertomaan enemmén siitd, mitd vaikutuksia silld on
mitd ja miten syomme. (Zepeda & Li 2006.)

Pohjois-Carolinassa ldhiruoan ja luomuruoan kuluttajien asenteita ja miel-
tymyksid mittaavassa tutkimuksessa todettiin, ettd kuluttajien mieltymyk-
set ldhiruoan ja luomuruoan Pohjois-Carolinassa on kasvanut tasaisesti
viime vuosikymmenen aikana. Tutkimuksessa todettiin, ettd paikallistuot-
teiden kuluttaminen on suurempaa, kuin luomutuotteiden ja kuluttajat ovat
valmiita maksamaan mieluiten elintarvikkeista joihin mielletdéin sanat:
terveyttd edistdvi, edullinen, laadukas sekid paikallisesti tuotettu. (Jeffer-
son-Moore, Robbins, Johnson 2013, 95.)

Kolmessa amerikkalaisessa tutkimuksessa, joista toinen tehtiin jaételolld

Uthah:in osavaltiossa ja toinen pinaatilla Arizonan osavaltiossa ja kol-
mannessa lihaa Missourissa. Kaikissa kolmessa todettiin, ettd tuotteista
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saatavaa hintaa ja myyntid voidaan parantaa merkittdvésti merkitsemilld
tuotteet paikallista tuotantoa merkilld tai paikkakunnan nimelld. Eroa ha-
vaittiin niin kansallisiin tuotemerkkeihin ja kauppojen omiin merkkeihin,
kuin merkittémiinkin verrattuna. Paikallisuuteen yhdistettiin mielikuvat
luottamuksesta, turvallisuudesta ja laadusta. (Bosworth, Bailey, & Curtis,
2013; Nganje, Hughner, & Lee 2011; Rimal, Penton, Muzinic, & Onyango
2015.)

MTT:n Taloustutkimuksen teettimissid tutkimuksessa, missd selvitettiin
ldhiruoan markkinointia véhittdiskauppoihin, suurkeittidihin ja maaseutu-
matkailu yrityksiin, pidettiin ldhiruokaa erittdin kiinnostavana. Vihittiis-
kauppojen edustajien mukaan ldhiruokatuotteilla on tidrked tehtivéd luoda
asiakkaille positiivista kokonaismielikuvaa kaupasta, joka tarjoaa tuoretta
ja maukasta ruokaa hyvistd tuotevalikoimasta. Léhiruokatuotteilla koettiin
my0s olevan yhteiskunnallista mielikuva arvoa, kun sitd ostamalla asiakas
saa kokea tukevansa paikallista yritystoimintaa ja maaseudun hyvinvoin-
tia. Kaupan edustajien mukaan ldhiruokatuottajien tunnusomainen piirre
on se, ettd he ovat mukana kaikissa elintarvikkeiden tuotantovaiheissa ja
kisitybmidinen tuotantotapa. Maaseutumatkailussa ldhiruokaan liitettiin
yleensd luonnontuotteet, hyvd maku ja ruokaketjun ldpindkyvyys. (Paana-
nen & Forsman 2003, 21-25.)

Tutkimuksessa kdvi my0s ilmi, ettd lihiruokatuotteiden hinta voi kylld olla
normaalituotteita kalliimpi, jos se pystytdin selkeisti erilaistamaan massa-
tuotteista ja tuotteen taustalla on paikkakunnalla tunnettu ja arvostettu yrit-
tdjd, pelkin tuotteen paikallisuuden ei katsottu riittdvén. Pienyrittdjien ni-
kemyksen mukaan ldhiruoasta keskeisid lisdarvotekijoitd ovat tuoreus, ko-
timaisuus ja hyvd maku. Yrittdjilld oli myds varsin yhdenmukainen néke-
mys tuotteidensa hinta-laatusuhteen asemoinnista vihittdiskaupoissa.
Pienyrittédjien tuotteet ovat kalliimpia valtakunnallisesti toimivien yritysten
tuotteisiin nidhden. Kalliimmalle hinnalle koettiin olevan vahvat argumen-
tit, kuten maku, varmuus alkuperisté, selkeidsti erikoistuote ja arvokkaat
raaka-aineet. ldhiruoasta olisivat kiinnostuneet erityisesti nuoret ja lapsi-
perheet sekéd paikkakuntien kesdasukkaat. Nuoria kiinnostaisi pdfasiassa
eldinten hyvinvointi. Maaseutumatkailuyrittdjidt nimesivét ldhiruoan hyo-
dyiksi erityisesti raaka-aineiden ja tuotteiden korkean laadun, erityisesti
tuoreuden, mikd korostuu erityisesti suoraan tuottajalta ostaessa, muina
hyotyini esille nousi alueen tyollisyyteen ja talouteen liittyvit arvot. (Paa-
nanen & Forsman 2003, 21-25.)

Koko Suomen alueella internetkyselyni toteutetussa tutkimuksessa, missi
tutkittiin ruokatyyppien eroja ja yhtildisyyksid kuluttajien mielikuvissa
todettiin, ettd kuluttajat liittdvét sekd luomuruokaan, ettd ldhiruokaan hy-
vin samankaltaisia ominaisuuksia, kuten pienimuotoinen, perinteinen, ei-
teollinen tuotantotapa seki terveellisyys ja hyvd laatu. Tutkimuksessa
myos todettiin, ettd vaikka ldhiruoka koettiin monelta osin tavanomaista
kotimaista ruokaa paremmaksi, jdi lahiruoka silti monille kuluttajille késit-
teend jasentymattomaksi. Tutkimuksen perusteella ldahiruoka erottuu kil-
pailijoistaan mielleyhtymillé: tuoreus, paikkakunnan elinvoimaisuus, ly-
hyet kuljetusmatkat ja alkuperin luotettavuus. Léhiruoan kohdalla erityi-
sesti laatu ja laadusta puhuttaessa erityisesti tuoreus ja maku nousivat ldhi-
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ruoan kohdalla muita paremmaksi. Selkeimmin ldhiruoka erottui kotimai-
sesta ja luomutuotannosta mielikuvina Vaikeampi tunnistaa kaupassa ja
tukee paremmin oman kotiseutuni yrittdjid. (Arvola, Roininen, Mikel4,
Isoniemi, Paananen & Forsmann-Hugg, 2004, 4-6.)

MTT:n teettiméssid selvityksessd tarkasteltiin haastatteluin ldhiruoan ja
luomuruoan mahdollisuuksia ja arvoja kunnallisessa ruokapalveluissa.
Péittdjien ndkokulmasta ldhiruokaan ja luomuun voidaan yhdistdéd paljon
samoja piirteitd. Luomussa ja ldhiruoassa liitettiin kumpaankin ihmislédhei-
syys, eldintenhyvinvointi ja perhekeskeisyys, liséksi niihin yhdistettiin
my0s ominaisuudet: puhtaus, kestdvikehitys ja tuotteiden turvallisuus.
Suurin ero, oli luomun tiukassa lainsdddidnndssi ja valvonnassa. (Paananen
& Forsmann-Hugg 2005, 27.)

Maa- ja kotitalousnaisten, Nde hyvé ldhelldsi -ldhiruokapdivi toteutui eri
puolilla Eteld-Pohjanmaan maakuntaa seitsemilld paikkakunnalla. Eteld-
Pohjanmaan Maa- ja kotitalousnaisten ldhiruokakiertueella kyselyyn vas-
tasi 500 henkilod. Tdsséd kyselyssd todettiin myos, etté ldhelld tuotettu ruo-
ka on tuoretta. Jaljitettdvyys on ldhiruoan valtti. Kun tuotteen alkuperi tie-
detdén, tunnetaan myos valmistusolosuhteet. Kuljetus- ja sidilytysajan ol-
lessa lyhyt ei tarvita myoOskédédn lisdaineita. Siksi ruoan laatu on korkea.
Térkein syy ostaa ldhiruokaa oli tuoreus. Toiseksi nousi se, ettd ruoan tu-
lee maistua hyvéltd. Myos ldhiruoan puhtaus ja lisdaineettomuus arvostet-
tiin korkealle. Laatuominaisuuksien liséksi tirkeédnd pidettiin myos sitd, et-
td ldhiruoan suosiminen tukee alueen tyollisyyttd ja pientuottajia seki pa-
rantaa maaseudun elinvoimaisuutta. Suosituimmaksi ldhiruoan ostopai-
kaksi nimettiin ldhikauppa ja seuraavaksi suosituimpia tapoja hankkia 14-
hiruokaa olivat suoraan tuottajalta, torilta tai marketista. Erikoismyymiloi-
td ja ruokapiirejd hyodynsividt maakunnassa vain harvat. (Kotitalousnaiset
lahiruokakyselyn tuloksia 2014.)

Myos Sitran teettdmissd kuluttajakyselyssd, ldhiruoan tirkeimmiksi omi-
naisuksiksi nousivat tuoreus ja laatu, paikallisten yrittdjien tukeminen, ko-
timaisuus seké ruoan alkuperd. Kaikista vastanneista 60-luvulla syntyneis-
td paikallisten yrittdjien tukeminen oli ldhiruoan tédrkein ominaisuus ja
toiseksi tdrkein ominaisuus oli ruoan alkuperi. Kaikille muille vastaajille
tarkein ominaisuus oli tuoreus ja toiseksi tdrkeimmiksi nousivat kotimai-
suus ja paikallisten yrittdjien tukeminen. Yleisimméksi ldhiruoan kidyton
esteeksi nostettiin ldhiruoan huono saatavuus ja sen huonon l6ydettivyys.
(Mékipeska & Sihvonen 2010, 44.)

Koillismaan matkailu- ja luonnontuotealan esiselvityshankkeessa, missi
selvitettiin matkailijoiden nikemyksié ldhiruokaan, tirkeimmiksi 1dhiruo-
kaan liittyviksi ominaisuuksiksi yhdistettiin tuoreus, paikallisuus, kotimai-
suus sekd pienyrittdjien toiminnan tukeminen. Kyselyssd naiset nostivat
ympiristdystdvyyden hieman tdrkedmmaéksi ldhiruoan ominaisuudeksi
kuin miehet. Naiset my0s arvostavat ldhiruoan paikallisuutta ja pienyritti-
jien toiminnan tukemista hieman miehid enemmin. Miehet puolestaan
nostivat ruoan edullisuuden tirkeimmaéksi ominaisuudeksi, miki oli kaik-
kien vastanneiden mielestid vihiten ldhiruokaa kuvaava ominaisuus. Mie-
het yhdistivit ldhiruokaan terveellisyyden késitteen naisia hieman useam-
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min. Vastanneiden mielestd kauppoja pidettiin ldhiruoan tirkeimpind os-
topaikkoina ja ldhiruoalle toivottiin kauppoihin omia myynti tiskeji ja hyl-
lynreunus lappuja. Tuotteiden heikko 16ydettdvyys ja valikoiman suppeus
nostettiin yleisimmiksi syiksi, miksi ldhiruokaa ei ostettu. (Kuosku 2012,
5,6,14.)

Kuluttajatutkimuskeskuksen laajan tutkimuksen mukaan kuluttajilla ja
paittdjilla on kiinnostusta ldhiruokaan mutta se pitdd ensin oppia tunnis-
tamaan. Lihiruoka ei erotu vield tarpeeksi omaksi kokonaisuudekseen ko-
timaisesta ruoasta ja luomuruoasta. Kuluttajat liittivit sekd ldhiruokaan,
kotimaiseen luomuruokaan, ettd muuhun kotimaiseen ruokaan mielikuvia,
jotka kuvastivat luottamusta ja uskoa hyviin laatuun. Kuluttajien mieliku-
vissa ldhiruoka oli yksimielisesti myonteinen ja se koettiin hieman koti-
maista ruokaa paremmaksi. Yhteen vedettiessd mielikuva eroja ldhiruoan
ja kotimaisen ruoan vilill4, neljd selkeintd ldhiruoan vahvuutta kotimai-
seen ruokaan verrattuna, olivat tirkeysjdrjestyksessd: Tukee yrittdjad, ei
teollinen, ympiéristo ystivillisempi ja luonnollisempi. Useimmista tausta-
tekijoistd riippumatta kuluttajat olivat samaa mielti siitéd, ettd muuhun ko-
timaiseen ruokaan verrattuna ldhiruoka tukee paremmin oman paikkakun-
nan yrittdjid ja se on kaupassa vaikeampi tunnistaa kaupassa. (Isoniemi
ym. 2006, 35.)

Lihiruoan kdyton merkittdvimmiksi hyodyiksi nousivat mielikuva tuottei-
den turvallisuudesta, jiljitettivyyden helppoudesta ja kausiluonteisten
tuotteiden kidyton lisddntymien. Lahiruoan tulevaisuuden profiiliksi suosi-
teltiin sellaisia kuluttajille tirkeitd ominaisuuksia, kuin hyoty itselle, hy-
vinvoinnille ja yhteiskunnalle. Lisiksi monet kuluttajat liittivit ympéris-
tondkokulmat ja kestdvin kehityksen osaksi ldhiruokaa. Léhiruoan nihtiin
turvaavan sekd pienten ja keskisuurten yritysten tydpaikkoja, kuin kilpai-
lukykyikin. Tutkimuksessa seké kuluttajat, ettd péittdjit nostivat tirkedna
esille myds ldhiruoan aluetaloudelliset ndkokulmat, kuten oman alueen
elinvoimaisuuden ylld pitiminen. Koska nuorempia sukupolvia ei elintar-
vikkeiden kotimaisuus tule kiinnostamaan yhtd voimakkaasti, kuin idk-
kddmpid suomalaisia, tulevaisuudessa ei endd riitd vain se, ettd tuote on
kotimainen. Jatkossa kuluttajille ruoan maantieteellinen etdisyys voi olla
kotimaisuutta tirkedmpi ominaisuus. Lihiruokakésitteen hyodyntdminen
markkinoinnissa muodostuu nidin haasteelliseksi. Yksi ratkaisu voisi olla
lahiruokakésitteen sitominen enemmin paikallisuuteen, silld nimenomaan
paikallisilla ruokaperinteilld voitaisiin saada lisé sisdltod suomalaisuuteen.
Niinhdn on esimerkiksi tehty anglosaksisissa maissa puhumalla “local
food”. (Isoniemi ym. 2006, 57, 83, 84-86.)

Helsingin yliopiston Ruralia-instituutin 1dhiruokahankkeen yhteydessi to-
teutetussa tutkimuksessa, joka toteutettiin koko Suomen kattavassa kysely-
tutkimuksena ja haastatteluina Mikkelin alueella, tulokset olivat myds lin-
jassa aiempien tutkimusten kanssa. Tutkimuksessa haastateltavat kuvasi-
vat ldhiruoan tuotantoprosessia turvalliseksi, puhtaaksi ja ekologiseksi.
Lihiruoan jakeluketju taas koettiin ldpindkyviksi, reiluksi ja ympéristoys-
tavilliseksi. Kun kuluttajilta kysyttiin ldhiruokaan tuotteena liitettdvid
ominaisuuksia, sitoutuneet kuluttajat mainitsivat ominaisuudet: turvalli-
suus, puhtaus, myrkyttomyys, tuoreus, reiluus ja aitous. He kokivat lhi-
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ruoan myos olevan muuta ruokaa kotikutoisempaa, sielukkaampaa ja pa-
remman makuista. My0s sitoutumattomammat kuluttajat liittivit ldhiruo-
kaan hyvin samankaltaisia ominaisuuksia, silld he nostivat esille tuoreu-
den, kotimaisuuden, turvallisuuden, laadun ja puhtauden. Useamman haas-
tateltavan mielestd ldhiruoka on myds kalliimpaa ja paremman makuista,
kuin muu ruoka. Tutkimuksessa ldhiruoan huono saatavuus ja hinta nousi-
vat ldahiruoan heikkouksiksi ja kuluttamisen esteeksi. Ldhiruoan arvotta-
minen molempien kuluttajaryhmien, sitoutuneiden seki sitoutumattomien
arvomaailma oli pohjimmiltaan ldhiruokaa suosiva, silld ldhiruokatuotteet
nihtiin muihin verrattuna laadukkaampina. Léhiruoan tuotantoa ja lidhi-
ruokaketjua arvostettiin esimerkiksi, sen ekologisuuden ja tuottajien tuke-
misen kannalta. Yhteistd oli, ettd tdssd tutkimuksessa kaikki kuluttajat
nostivat laadun ldhiruoan tiarkeimméksi arvoksi ja kiinnittivit siithen eniten
huomiota ostotilanteessa. Laatu koostui ruoan tuoreudesta, hyvistd mausta
ja terveellisyydestd seki turvallisuudesta. Yhteistd kaikille oli myos kiin-
nostus ruoan ympdéristovaikutuksista ja tuotantoketjun ldpindkyvyydesté.
(Kasslin & Valkeapii 2014, 39—40.)

Niiden tutkimusten lisdksi, Oulunseudun ammattikorkeakoulun Luonnon-
vara-alan yksikon opiskelijoille ja henkilokunnalle opinnédytetyoné tehdyn
lzhiruoka-kyselyn tulosten perusteella, naiset vastasivat kyselyyn innok-
kaammin kuin miehet. Vastaajien ostopditoksiin vaikutti eniten tuotteen
tuoreus, laatu sekd lisdksi hinta ja ostotottumukset. Muita selvisti esille tu-
levia tekijoitd olivat eettiset ja ekologiset asiat. Hinta korostuu ldhiruoan
ostoedellytyksissd paljon, vaikka osa on valmis maksamaan ldhiruoasta
hieman tavanomaista tuotantoa enemman. (Rautiola & Torma 2011, 27)

Pohjois-Suomen osalta lihiruokatuotteiden hintavuutta pidetddn merkitté-
vimpind syynd ldhiruoan ostamatta jittimiselle. Lihiruokaa ostaneen ku-
luttajan, ostoperusteiksi nédyttdisi muodostuvan vahvemmin tuotteen puh-
taus, terveellisyys, maukkaus, tuoreus sekd laadukkuus. (Kovalainen
2013.)

Tutkimuksessa seké kuluttajat, ettd tuottajat pitidvit ldhiruoassa, luomussa,
kuin pientuottajien tuottamassa ruoassa kaikkein tirkeimpéni eldinten ja
tyontekijoiden hyvinvointia. Noin 80 % kuluttajista ja 90 % tuottajista
mielsivit vahintdian melko tirkeiksi sen, ettd tuotannossa huolehditaan se-
ki tyontekijoiden, ettd eldinten hyvinvoinnista. (Peltoniemi ym. 2012, 23—
24))

Koillismaan matkailu- ja luonnontuotealan esiselvityshanke, jossa selvitet-
tiin matkailijoiden nikemyksié ldhiruokaan, siind matkailijat pitivit pien-
yrittdjien toiminnan tukemista tdrkednd ja kauppoja paikallisten tuotteiden
tarkeimpind myyntikanavin. Jotta ldhiruoat 10ytyisivéit paremmin kaupois-
ta, niille 10ydettivyyttd toivottiin omia myyntihyllyjé ja selkeitd merkinto-
jé hyllyn reunoihin. Huono tuotevalikoima ja tuotteiden heikko 16ydetté-
vyys oli myds suurin selitykseksi sille, miksi matkailijat eivit ostaneet
paikallisia tuotteita enempidd. (Kuosku 2012, 18-19.)

Vaikka kyse on vain paikallismarkkinoista, tuotantokehitystyo ei saa olla
vain tuotantoldhtdistd vaan kannattavuus perustuu asiakasldhtoisyyteen.
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Lihiruoan tuottajien kilpailuetu perustuu tuotteen tuoreuteen, alkuperin ja
henkilokohtaiseen leimaan, palvelun laatuun ja tuotanto alueen tuotteelle
antavaan kulttuurihistorialliseen leimaan. Pienyrityksen kannattaa erilais-
taa eli identifioida tuotteensa ennen sen tarjoamista markkinoille. (Seppild
ym. 2002, 11.)

On yllattdvad, ettd vaikka ldhiruokaa pidetdén yleisesti huonosti mééritel-
tyné kaikki siitd tehdyt tutkimukset, ovat hyvin samansuuntaisia ja tulkit-
tavissa pédasiassa toistensa tueksi. Ehki ldhiruoka on selkedmpi kulutta-
jien mielissd, kuin luullaan. Tutkimusten mukaan ldhiruoka erottuu kilpai-
lijoistaan tuoreutensa, paikkakunnan pienyrittdjien tukemisella, lyhyilld
kuljetusmatkoilla ja jdljitettivyydelld. Tuoteominaisuuksista ostopéitok-
seen tuntui eniten vaikuttavan tuotteen tuoreus ja laatu. Tdmi laatu koostui
ruoan tuoreudesta, hyvéstd mausta ja terveellisyydestd. Léhiruoan jakelu-
ketju taas koettiin ldpindkyviksi, reiluksi ja ympéristoystavilliseksi. Ku-
luttajat pitdvit tirkednd, ettd ldhiruokaa ostamalla sai tuntea vaikuttavansa
eldinten hyvinvointiin ja alueen pienyrittdjien toiminnan tukemiseen. Li-
sdksi monet kuluttajat liittivit ympéristondkdkulmat ja kestidvén kehityk-
sen osaksi ldhiruokaa. Kuluttajaa ajatellen ldhiruoan voidaan siis sanoa
tuovan hyotyi itselle, hyvinvoinnille ja yhteiskunnalle.

4.5. Elintarvikkeiden pakolliset alkuperdmerkinniit

Elintarvikkeiden alkuperdmerkinnit helpottavat kuluttajaa ostopédétoksessa
ja on tirkedd, ettei niilld johdeta kuluttajaa harhaan. Elintarvikkeiden koh-
dalla edellytetdén, ettd pakkauksessa on ilmoitettu pakkaajan tai EU:ssa
toimivan myyjédn nimi ja osoitetiedot sekéd alkuperdmaa. Erillinen alkuperd
merkintd on tédrked, jotta kuluttajan ei erehtyisi tuotteen alkuperistd, pak-
kaajan osoitteen perusteella. On huomioitava, ettd valmistusmaa ei aina
tarkoita samaa kuin alkuperimaa. Jos elintarvike on valmistettu useista eri
ainesosista, on valmistusmaa ja alkuperdmaa sama asia. Elintarvikkeen al-
kuperdmaa médrdytyy oleellisen raaka-aineen mukaan, jos sen valmistus-
kisittely on vihdistd Suomessa. Esimerkiksi Suomessa paistetun ulkomai-
sen pullan tai Suomessa raastetun ulkomaalaisen juuston ulkomaalainen
alkuperimaa on mainittava, ettei kuluttajaa johdetaan harhaan. Alkuperi-
maan ilmoittaminen ei ulotu ainesosa tasolle jos esimerkiksi ulkomaalai-
sista juustoista valmistetaan Suomessa sulatejuustoa, silloin Suomi valmis-
tusmaana on riittivé, sama koskee ulkomaalaisista marjoista valmistettua
hilloa. Mutta jos kyseessd on pakastemarja sekoitus on marjojen alkupe-
ramaat mainittava. (Evira 2013.)

Alkuperidmaa on aina ilmoitettava kun myydéin tuoreita hedelmii, vihan-
neksia tai naudanlihaa. My6s muita lihoja myydessi alkuperdmaan ilmoit-
taminen on suositeltavaa. Makeasta vedestd kalastettujen tai viljeltyjen
tuotteiden alkuperimaa on ilmoitettava aina. Meristd saatuna tuotteessa on
mainittava merialue. Hunajan kohdalla on mainittava yksi tai useampi al-
kuperdmaa. Sekoitusten kohdalla voidaan kéyttdd merkintdd EY:ssd tai
EY:n ulkopuolella tuotettu sekoitus. (Evira 2013.) Vaikka kuluttajaa kiin-
nostaa elintarvikkeiden alkuperdmaata tarkempi alkuperi ja paikallisuus
omaleimaisuuksineen, niin turvallisuus kuin tunnesyistékin, ei elintarvik-
keen valmistajan, kasvattajan tai viljelijin tietoja ei vilttiméttd tuotteisiin
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vaadita. Tuotteen paikallisuus ja tuottaja jdéd usein kuluttajalle selviimittd,
ellei tuottaja ole nditi tietoa itse pakkaukseen lisénnyt.

4.6. Suomen alkuperistéd kertovat merkit

Brindin keskeinen elementti on logo, taloustutkimus tutkii ja listaa vuosit-
tain Suomen arvostetuimmat brindit eli logot. Vuosien tauon jéilkeen kirki
kymmenik&ssd oli vuonna 2014 vain kotimaisia brindejd, kun Google ja
Lego tiputtivat sijoitustaan. Kérki kolmikkoa pitiviit vahvat perinteiset
Suomalaiset merkit ovat: 1.Fazerin Sininen, 2. Fiskars ja 3. Fazer. Heti
kirjen tuntumasta 10ytyi Hyvdd Suomesta -merkki ja ympéristomerkki
Joutsenmerkki. (Taloustutkimus Uutiskirje 2014.)

Suomessa on kiytossd vapaaehtoisesti pakkaukseen haettavia alkuperisti
ja ympiristovaikutuksista kertovia pakkausmerkkejd on runsaasti. Ympa-
ristomerkkien kiyttoonotto edellyttdd laatu- tai ympiristoohjelman ole-
massaoloa sekd todennettua tietoa ympéristovaikutuksista. Ymparistd
merkkejd ovat esimerkiksi luomumerkit, joutsenmerkki ja reilunkaupan
merkki. Osalla alkuperdmerkeisti on ympéristomerkin piirteitd mutta
yleensd ne viittaavat tuotantoympiristoon ja kertovat enemmén tuotteen
tyollistavéistd vaikutuksista. Alkuperésti kertovien merkkien merkintéd pe-
rusteiden noudattamista valvoo merkkien haltijat. Téllaisia merkkejd ovat
esimerkiksi:

Suomen lippu. Suomen lippua saa kdyttdd vapaasti tuotteessa kun halu-
taan symboloida tuotteen Suomalaisuutta. T#lloin tuotteen on oltava raa-
ka-aineiltaa, kuin valmistukseltaan piddosin kotimaista. (Evira 2013.)

Hyvii Suomesta—clintarvikemerkki on sallittu tuotteille jotka on valmis-
tettu Suomessa ja niiden raaka-aineista vihintdin 75 % on suomalaista.
Kaikki liha, muna, kala ja maito ovat néissi tuotteissa 100 % suomalaista.
Valmistaja saa kdyttdd merkkid vain tuotteessa, joka tiyttdd kaikki kriteerit
tayttdvissd elintarvikkeissa. Tamé merkki ei ota kantaa maatalouden tuo-
tantopanoksiin. Merkin omistaa ja sitd hallinnoi Ruokatieto Yhdistys ry.
Tamai joutsenlippu merkkindkin tunnettu merkki (kuva 1.) on arvostetuin
alkuperiamerkki ja vuoden 2013 kuudenneksi arvostetuin bréndi. (Ruoka-
tieto yhdistys ry 2014.)

Kuva 1. Joutsenlippu (Ruokatieto yhdistys ry 2014.)

Avainlippu (kuva 2.) on suomalaisen tyon merkki, se ei ole varsinaisesti
elintarvikemerkki ei takaa tdyttd kotimaisuutta eldinperdisid raaka-aineita
sisdltidvissd tuotteissa. Merkin saadakseen tuotteelle lasketaan kotimai-
suusaste jonka pitdd olla 50 %. Kotimaisuusastetta laskettaessa otetaan
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huomioon myds tuotteen valmistuksessa syntyneet muut kustannukset ku-
ten henkil6sto, pakkaus ja markkinointi kustannukset. Avainlippu on hy-
vin tunnettu ja arvostettu merkki ja sitd hallinnoi Suomalaisen tyon liitto.
(Suomalaisen tyon liitto 2014.)
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Kuva 2. Avainlippu (Suomalaisen tyon liitto 2014.)

Sirkkalehtilippu (kuva 3.) on Kotimaiset Kasvikset ry:n hallinnoima
merkki, joka vaatii kirjallista sopimusta merkin kéaytostd. Tuotteen ja sen
raaka-aineiden on oltava 100 % suomalaista. Merkkii saa kéyttdd ainoas-
taan Suomessa viljellylld tuotteella, joka tdyttdd ykkosluokan laatuvaati-
mukset ja sitoutuu noudattamaan laatutarha-ohjeistoa. Lisdksi merkin
kiyttdjaltd odotetaan osallistumista tuoteryhménsd mainoskampanjaan.
Sirkkalehtimerkki on hedelmilld ja kasviksilla erittdin tunnettu ja arvostet-
tu alkuperdmerkki. (Kotimaiset kasvikset 2014.)

Kuva 3. Sirkkalehtilippu (Kotimaiset kasvikset 2014.)

Maakuntien Parhaat merkkid (kuva 4.) voi kdyttda pienet ja keskisuuret
yritykset joiden tuotteiden kotimaisuusaste, ty0 ja raaka-aineet huomioon
ottaen on vihintdén 80 %. Pidruoka-aineiden kuten kalan, lihan, maidon,
marjojen, kasvisten ja viljatuotteiden pitdd olla 100 % kotimaista. Yrityk-
set sitoutuvat noudattamaan kestidvén kehityksen periaatteita ja hyvii eet-
tistd yritystoimintaa. Liséksi Maakuntien Parhaat merkkid kéyttavilld yri-
tyksilld on oma valvottu laatujirjestelmd. Téamidn merkin on suunnattu
elintarvikeyrityksille, kisi-ja taideteollisille yrityksille ja matkailu- ja pal-
veluyrityksille. Merkkid hallinnoi ja myontdd ProAgria Keskusliitto.
(Maakuntien Parhaat 2014.)

A
Maakuntien
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Kuva 4. Maakuntien Parhaat (Maakuntien Parhaat 2014.)

EU: maataloustuotteiden laatupaketissa maataloustuottajille ja elintarvik-
keille tarjoaa kolme erilaista suojausjarjestelmid (SAN, SMM ja APT):
SAN suojaa tuotteen valmistamisen ja /tai tuotannon sen perinteiselld
maantieteelliselld alueella. Tdmé& on kdytossd Esim. Lapin Puikulalla, La-
pin Poronlihalla, Lapin kuivalihalla ja Lapin Poron kylmésavuliha.
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SMM suojaa my0s tuotteen valmistamisen ja/tai tuotannon sen perinteisel-
14 maantieteelliselld alueella. Tdmé on saanut kdyttoonsd Kainuun Rontto-
nen.
APT- suojaus suojaa tuotteen perinteisen valmistusmenetelmidn. Tamén
suojan ovat saaneet Sahti, Kalakukko ja Karjalanpiirakka. (Kurumiki ym.
2012)

Kainuussa tuotettu, on Kainuulaisesta alkuperisti kertova, elintarvikkeil-
le suunniteltu merkki (kuva 5.). Elintarvikkeen raaka-aineista vahintdain 50
% tulee olla Kainuulaista-alkuperdd ja loput 50 % uomalaista alkuperia.
Tuotteen pédraaka-aineen tulee olla 100 % Kainuulaista. Merkin saadak-
seen yrittdjan tulee olla ProAgria Kainuun jdsen. Merkkid hallinnoi
ProAgria Kainuu (ProAgria 2013)

Kuva 5. Kainuussa tuotettu (ProAgria 2013.)

Makuja Pohjois-Karjalasta — Tyotd Pohjois-Karjalasta. Tammikuussa
2013 lanseerattu Makuja Pohjois-Karjalasta merkki (kuva 6.) salli ulko-
maista alkuperdd olevat raaka-aineet tuotteidensa valmistuksessa, Osa
toimijoista ja kuluttajista kokivat merkin johtavan kuluttajia harhaan ja sii-
td tehtiin kevidlld 2013 selvitys pyyntd Eviralle. Merkin myontiminen
pdidraaka-aineiltaan ulkomaalaisille tuotteille ehti ikédvisti viedd kuluttajien
luottamusta paikalliselta ldhiruoalta ja MTK — Pohjois-Karjala vaati mer-
kin myontdmisen kriteereiden tiukentamista raaka-aineiden osalta. Vihit-
tdiskaupat ja jatkojalostajat eivit kuitenkaan halunneet muuttaa merkkiin
kotimaisuus vaatimusta raaka-aineiden osalta. Tamin seurauksena, heini-
kuussa 2013 Merkin teksti muutettiin T6itd Pohjois-Karjalasta. (Evira
2014; Méksalo 2014.)

Kuva 6. Makuja Pohjois- Karjalasta (Itd-Savo 2015.)

Liséksi Sisd-Savon seutuyhtymd ja Elintarvikealan viestinti- ja koordinaa-
tio hankkeessa on suunniteltu erdidnlainen tunnus paikallisesti tuotetulle
ldhiruoalle. Aitoja Makuja tunnuksessa on teksti: Aitoja Makuja - paikal-
lisesti tuotettua ldhiruokaa -local food from the district (kuva7.). Halutes-
saan tdmén valvomattoman tunnuksen voi ladata ilmaiseksi kdyttoonsi.
Téhidn tunnukseen voi halutessaan liittid myos merkinnin omasta aluees-
taan kuten Loimaan seutukunta. (Sisd-Savon seutuyhtymi 2010.)
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Kuva 7. Aitoja makuja (Sisd-Savon seutuyhtymi 2010.)

4.7. Lahiruokamerkit muualla maailmassa

Maailmalla on jirjestojd, jotka auttavat paikallisia viljelijoitd ja auttavat
ldhiruoan sidosryhmii yhdistiméidn voimavarojaan.

Slow-food liike on Italiassa 1986 syntynyt liike, vastareaktiona pikaruoal-
le. Liike kannattaa vahvasti ruoantuotannon paikallistamista ja paikallisia
ruokakulttuureja, kuten ldhiruokakin. Slow-food liike vaalii paikallisiin
viljelylajikkeisiin ja tuotantoeldinrotuihin perustuvaa ruokaperinnettd, ta-
voitteena palauttaa ruoan arvostus ja yhteisollinen merkitys. Slow- food
litkke kannustaa valmistamaan ruoan laadukkaista luomu-, ldhi- tai paikal-
listuotteista, pikaruokien sijaan. Sen yhtendisend tunnuksena toimii etana,
jonka kuvaan yhdistetddn alueen, maan tai maaosan nimi seké sanat Slow
Food. (Slow Food —herkuttele hitaasti 2015.)

Australiassa on ldhiruoan ndkyvyyttd ja 10ydettdvyyttd tutkittu viimevuo-
sina paljon. Niiden tutkimusten pohjalta viimevuonna 2014 Australian
Captal Region Food Hub —tapahtumassa sovittiin, ettd vahvemman yhte-
ndisen Lihiruokabrindin rakentamisesta Southern Harvest briandin ympé-
rille olisi hy6tyé paikallisen ruoan tunnistettavuuteen. (Local Food Brands
get the green light 2014.)

”Santa Cruz Valley Harvest” (kuva 8.) brindi syntyi useiden sidosryh-
mien panoksena, tarpeesta luoda alueellinen ruokabrindi. Tdmid ruoka-
brindi edistdd paikallisesti tuotettua ruokaa ja tukee alueen perinteisti
maataloutta, rakentamalla yhteyksid viljelijoiden, vihittdismyyjien, ravin-
toloiden ja kuluttajien vélille. Merkkid kdytetddn ldhiruoka paketeissa,
ruokakauppojen kylteissd, maatilojen mainoksissa ja ravintoloiden ruoka-
listoissa. Merkin on koettu lisddvin kuluttajien tietoisuutta perinnekasveis-
ta, alueen ldhiruoasta ja sen historiasta alueella.

Merkin kiyttéjét sitoutuvat ostamaan paikallisesti tuotettua ruokaa ja ruo-
ka-aineita. (Santa Cruz Valley Harvest 2014.)

Santa Cruz Valley

HARVEST

The Fresh Taste of Our Heritage

Kuva 8. Santa Cruz Valley Harvest alueen briandi (Santa Cruz Valley
Harvest 2014.)
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Vermont Fresh Network, viljelijoiden, kokkien ja ravintoloiden yhteis-
tyo ketju, jonka tarkoituksena on saada kuluttajat sitoutumaan kulutuksel-
laan kannattamaan paikallista ruoan viljelyd ja valmistusta. (Vermont
Fresh Network 2014.)

Buy Fresh buy local merkki (kuva 9.) Food Routes Netwok, (FRN) joka
tarjoaa viestinndn tyokaluja, teknistd- ja verkostoitumisapua organisaati-
oille jotka tydskentelevit alueensa ldhiruoan edistdmiseksi. Tarjolla on
esimerkiksi merkki, johon voi lisdtd alueensa nimen ja kiyttdd markki-
noinnissa. (Food Routes Network 2014.)

# BUY FRESH ./
/ABUY LOCAL

Kuva 9. By Fresh Local merkki (Food Routes Network 2014.)

Smaka pa Skane merkilld (kuva 10, s.48) voidaan kaupoissa merkité pai-
kallisesti tuotetut korkealaatuiset pienimuotoisen -elintarviketuotannon
tuotteet. Merkin kéyttdjit sitoutuvat ylpednd hyviddn laatuun. Smaka pa
Skane pyrkii nostamaan alueellisen ruoan profiilia. Silld halutaan edistda
paikallisen ruoan saantia ruokakaupoista. Seké parantaa paikallistuotteiden
tunnistamista kaupassa, ravintolassa ja julkisissa keittidissd seki lisétd yh-
teistyotd eri toimijoiden kesken. ”Smaka pa Skane - paikallisesti kasvanut
ja huolellisesti valittu", Brindin takana on Food Academy ja verkosto pai-
kallisia toimijoita, jotka ovat olleet mukana suunnittelemassa kisitetta.
Taustalla on halu helpottaa ihmisid 16ytdmaén laadukkaat Skanelaiset elin-
tarvikkeet kaupoissa, avustaa paikallisia pientuottajia ja tavoittamaan laa-
jemmin kuluttajat tuotteilleen. Myymaldkonseptin "Smaka pa Skane -
paikallisesti kasvanut ja huolellisesti valittu", -merkin alta 16ytyy paljon
lihaa ja vihanneksia, 6ljyd ja marmeladeja. Néiden tuotteiden ostamiselle
on selkeit perusteet paikallisten tuottajien tuotannon tukeminen, tuotteen
jaljitettavyys ja kaikki "Smaka pa Skane -merkin alla olevat tuotteet ovat
paikallisesti kasvaneita ja huolellisesti valittuja. Liséksi niiden tulee tédyt-
tdd seuraavat kriteerit: Raaka-aine on perdisin Skanesta, tuotteen kasittely
tapahtuu Skanessa ja jalostus on luonteeltaan pienimuotoista. Tdrkedd on
avoimuus, tuottajan tulee pystyd dokumentoimaan, miten tuotanto on ta-
pahtunut ja, ettd se on tapahtunut Skanessa. Myymélidkonsepti luotiin yh-
teistyossd kauppiaiden kanssa ja nyt "Smaka pa Skane - paikallisesti kas-
vanut ja huolellisesti valittu" yhteistydssd oli vuonna 2014 mukana jo 40
myymaildd. Mukana on sekd suuria piivittdistavarakaupan ketjuja kuin
pienempii toimijoita. (Det dr Smaka pa Skane 2015.)
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Smaka pa Skane’

Nérproducerat och noga uvtvalt

Kuva 10. Smaka pa Skane merkki (Det 4&r Smaka pa Skane 2015.)

Smaka pa Vistsverigen (kuva 11.) edustama Taste of West Sweden
merkkid  kdyttdvdt ravintolat, maatilat, kaupat ja  tuottajat.
Merkin perusteena on, ettd tuotteen térkein raaka-aine on perdisin Linsi-
Ruotsissa ja tuotteen on oltava tuotettu ja jalostettu Lénsi-Gotanmaalla.
"Smaka pa Vistsverige" ei halua olla mikéddn suurteollisuutta vastustava
ddrijarjestod, sen tavoite on auttaa kuluttajaa valitsemaan, puhdasta, rehel-
listd paikallista ruokaa jonka alkuperd on helppo selvittéa.
Yhteistydssd ovat mukana tuottajien lisdksi myds ruokakaupat ja ravinto-
lat. Taustalla on alueen visio hyvisti elimastd, halu torjua petoksia ja tu-
kea elintarvikkeiden valmistajia Linsi-Gotanmaan alueella.
(SmakapaVastsverige 2015.)

—_—

SMAKA PAVASTSVERIGE

Kuva 11. Taste of West Sweden merkki (SmakapaVastsverige 2015.)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS JA SEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksessa keskitytiin tarkastelemaan lidhiruokaa brindinrakentami-
sen nikokulmasta, tarkoituksena 16ytdd ldhiruokatuotteitaan markkinoivil-
le ldhiruokabrindin rakennuspalikoita. Haetaan tietoa siitd, millaisia mie-
likuvia ldhiruoan sidosryhmét ldhiruokaan liittdvét ja miten he ndkevit 14-
hiruoan imagon?

Yritykset tarvitsevat syvéllistd tietoa ja ymmirrystd kohderyhmistédin ja
sen motiiveista. Tyoll4 on tarkoitus saada tietoa kohderyhmén ajattelusta
ja sen perusteista, ja laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on lisétd téta
ymmirrystd kohderyhmén kéyttdytymisestd. Tastd syystd tutkimukseen
valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote, nidin saadaan tutkimus-
kysymyksiin laajempia ja luotettavampia vastauksia. (Mikinen ym. 2010,
235.)

Osa kvalitatiivisesta tutkimusaineistosta on sekundaariaineistoa, eli toisten
kerddmaii aineistoa. Ja osa laadullisia puolijdsenneltyjd haastatteluita, jois-
sa aihe, otsikot ja haastateltavat ovat ennalta paitetty. (Hirsjdrvi, Remes &
Sajavaara 2010, 193.)

Koska ldhiruokaa ei ole aiemmin tutkittu tdstd nikokulmasta, ja tutkimuk-
sen aitheena on ldhiruokabriandin rakennus, tutkimuksen luonne on teo-
riasidonnainen. Tutkimuksessa ei silti pyritd testaamaan mitddn yhteniistad
olemassa olevaa teoriaa vaan pyritdin kokoamaan laadullisilla menetel-
milld informaatiota teoriasta ja empiirisestd osasta, jotta ndiden pohjalta
voitaisiin ymmértdé asioiden vilisid suhteita.

5.1. Menetelmit

Tutkimuskysymyksiin pééddyttiin etsimédin vastausta henkilokohtaisin
teemahaastatteluin. Haastattelutyypiksi valittiin puolijdsennelty asiantun-
tijahaastattelu, misséd haastateltavat ihmiset ja kysymykset ovat ennalta
madrittyjd. Haastattelut valittiin tutkimusmenetelméksi, koska ne koettiin
erityisen sopivaksi, kun kyseessd on briandinrakennus, silloin ollaan suo-
raan kielellisesséd vuorovaikutuksessa haastateltavien kanssa ja haastatelta-
valla on ndin mahdollisuus tuoda asioita ja motiivejaan vapaasti esille.
Haastattelu on hyvi valinta myos silloin, kun tutkitaan vihemmain tutkit-
tua ja kartoitettua aluetta. Lisdksi tdssd tutkimuksessa on etua sitid, ettéd
haastattelussa voidaan syventdid saatuja monitahoisimpia vastauksia, esi-
merkiksi pyytdmalld haastateltavalta perusteluja. (Hirsjdrvi, Remes & Sa-
javaara 1997, 193-195.)

Haastattelut eivit ole tdysin ongelmattomia. Haastatteluiden eri vaiheet
vievit paljon haastattelijan aikaa ja haastattelussa voi olla monia virheteki-
joitd; Haastateltava voi esimerkiksi pyrkid saamaan sosiaalista hyviksyn-
tdd vastauksillaan. Haastattelumateriaalin analysointi, tulkitseminen ja ra-
portointi voi olla hankalaa, silld valmiita malleja siihen ei ole. (Hirsjirvi
ym. 1997, 196.) Téssi tutkimuksessa, missé kisitelldédn eettisid ja ekologi-
sia arvoja tdmi haastateltavan pyrkimys sosiaalisesti hyvéksyttidviin vas-
tausksiin voidaan ottaa huomioon mutta silld ei varsinaisten tulosten kan-
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nalta ole negatiivista vaikutusta, koska tydsséd pyritdédn positiiviseen brén-
din rakentamiseen, eiki tiukkojen faktojen kerdé@miseen.

5.2. Tutkimusjoukko

Laadullinen tutkimus ldhtee ajatuksesta, ettdi ihmiset ovat yleisesti luotet-
tavia tiedonantajia. Tutkimusjoukon kautta, voidaan ymmértda osia joukon
muodostamasta kokonaisuudesta, vaikka tutkittavat henkilot eivit koskaan
pystykddn tdysin vastaamaan koko kohderyhmii. Jotta tutkimuksessa
pdidstddn laadukkaaseen tulokseen, edellyttdd otantamenetelmi perusjou-
kon hyvii tuntemusta. Se, kuinka montaa haastatellaan, riippuu tutkimuk-
sen tarkoituksesta, tutkijan pitdd padttdd, kuinka montaa haastateltavaa hén
tarvitsee saadakseen haluamansa tiedon. (Hirsjdrvi ym. 1997, 171.)

Téhin tutkimukseen valittiin harkinnanvaraisen néytteen menetelma, mis-
sd ensisijaisena kriteerind on aineiston laatu, ei méird. Tutkimus joukkoa
valittaessa haluttiin varmistus kohdejoukon mahdollisimman suuresta in-
formatiivisuudesta ja nidkokulmien monipuolisuudesta. (Koskinen, Ala-
suutari & Peltonen 2005, 273.)

Kuvio 6. tehtiin kuvaamaan sité, kuinka tutkimukseen valittiin haastatelta-
vat ldhiruokailmion ja ldhiruokabrdndin kannalta ensisijaisista sidosryh-
min edustajista. Lihiruoalle tehtiin sidosryhméanalyysi, missd sidosryh-
mit rakentuvat ldhiruokabrindin ympirille. Tétéd kuviota 6. pidettiin 14hto-
kohtana, kun haastateltavia ldhdettiin etsim&én.

ravintolat
asiakkaat

jalleenmyyjat

Léhiruo@

Lahiruokaa viljetij=t
tuottajat

kevat paikallis- J

hank ENSISI

kunnalliset
ruokakeittig

MMM
MTT
Léhiruoka
hjelmat

TUKEVAT TOISSIAISET OTTAVAT
TOIMINNOT TOIMINNOT
Kuvio 6. Lihiruoan sidosryhmét ldhiruokailmion ja bréandin rakentamisen
kannalta.

Taulukossa 1. on koottuna kaikki haastatellut taustamuuttujineen. Haasta-
teltavaksi saatiin lopulta yhdeksén henkil6d, jotka kuuluvat ldheisesti ldhi-
ruoan sidosryhmiin. Sen liséksi, ettd haastateltavia pyrittiin saamaan kai-
kista ensisijaisista sidosryhmistd, kriteerind oli: haastateltavat kiyttivit
tuotteittensa markkinointiin termié “ldhiruoka”, ostavat sdénnéllisesti ldhi-

50



Lihiruokabrindi, ndkyvyytti ldhiruoalle

ruokaa tai tyOskentelivdit muutoin aktiivisesti ldhiruoan edistdmiseksi.
Haastateltavia pyrittiin saamaan kattavasti ndistd ldhiruoan eri sidosryh-
misté: ldhiruokien tuottajat, ravintola, jilleenmyyjd sekd sddnnollisesti 14-
hiruokaa ostavat kuluttajat, ruokapiirin edustaja sekid ldhiruoan edisti-
miseksi tyotd tekevid.

Taulukossa 1. haastateltavien taustatiedot jaotellaan viiteen taustatietoon:
sidosryhmiin, sukupuoleen, ikddn, ammattiin ja asuinpaikkaan. Lisdksi
haastateltaville annettiin koodit, joiden avulla pystytdin seuraamaan ke-
nelle sidosryhmin edustajista kommentit kuuluvat, paljastamatta vastaajan
henkilollisyytti.

Taulukko 1.  Haastateltavista, haastateltavaksi saatiin lopulta yhdeksén ldhiruoan
sidosryhmien edustajaa.

koodi | sidosryhmi sukupuoli | ik ammatti maakunta
K1 kuluttaja nainen 30-50 | AMK Varsinais-
Suomi
K2 kuluttaja nainen 30-50 | myymaila- Uusimaa
padllikko
I jélleenmyyja nainen 30-50 | apulaismyymi- | Itd-Uusimaa
lapaallikko
RP1 ruokapiiri/ mies 30-50 | AD Uusimaa
osuuskunta
T1 tuottaja nainen 30-50 | yrittdja Hime
T2 tuottaja mies 30-50 | yrittdja Varsinais-
Suomi
R1 ravintoloitsija/ | mies 30-50 | ravintoloitsija | Uusimaa
jéilleenmyyja
Al asiantuntija mies 30-50 | yksityisyrittdjd | Uusimaa
A2 asiantuntija nainen 30-50 | opettaja Varsinais-
Suomi

5.3. Tutkimuskysymykset ja harjoitushaastattelu

Kvalitatiivista tutkimusta tehdessi on tirkedd miettid haastatteluissa esitet-
tavien kysymysten merkitys tutkimusongelmalle, eli se, miten kysymysten
avulla saadaan selville kaikki haluttu tieto. (Eskola & Suoranta 1998, 60)
Huolella tehty haastattelun runko on onnistuneen haastattelun kannalta
tirked, silld varmistutaan, ettd kaikki tarvittavat asiat tulee kiyta lépi ja, et-
td haastattelu pysyy sujuvana ja luotettavana. (Koskinen ym. 2005, 108).
Téamin tutkimuksen alateemat médrdytyivét brindin rakentamiselle tirkei-
den teemojen alle.

Tyon tutkimuskysymyksen ollessa: Miten rakennan ldhiruokabrdndin?

Yleensi teemahaastatteluissa aihepiirit on ennalta méérittyji ja haastatteli-
jan tulee varmistaa, ettd kaikki kysymykset kdydién ldpi. Tdssé tutkimuk-
sessa tutkimus kysymykset muodostuivat teorialdhtoisesti, Aakerin brén-
dinrakennusoppien mukaan. Ja néin ollen teema-alueita muodostui neljé,
joiden alle numeroitiin alateemoja. Teemojen alla olevat alateemat pyrit-
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tiln muodostamaan teorialdhtoisesti niin, ettd niistd saataisiin mahdolli-
simman hyvin tietoa empiiriseen tutkimukseen.

Teema 1. asiakasanalyysi

1.1 Alan kehityssuunta

1.2 Asiakassegmentti

1.3 Ostomotiivit: jdarkiperdinen, tunneperdinen ja kdyttdjdstddn viestivd
1.4 Alan tyydyttymdttomdit tarpeet

Teema 2. kilpailija-analyysi
2.1 Ketkd koet ldhiruoan kilpailijoiksi
Léhiruoan asema kilpailijoihinsa néhden, samanlaisuudet ja erot:
2.2 Lihiruoka vs. maailmanlaajuiset tuotemerkit
2.3 Lihiruoka vs. Kauppojen omat tuotemerkit
2.4 Lahiruoka vs. kotimaisuus
2.5 Lihiruoka vs. Suomalainen luomu
2.4 Léihiruoan heikkoudet

Teema 3. brindi-itseanalyysi

3.1 Léhiruoan Imago

3.2 Miten Ldihiruoan imago on muuttunut

3.3 Eettinen mielleyhtymd lihiruoasta

3.4 Idealistinen tehtdvi

3.5 Asiakkaalle tarjottavat lisdarvot, aineeton ja aineellinen
3.6 Visio

Teema 4. brindi-identiteetti ja Bréndi-identiteetin arvo véittima

4.1 Lihiruoan ominaisuudet organisaationa

4.2 Ldhiruoan ominaisuudet tuotteena

4.3 Ldhiruoka henkilond

4.4 Asiakassuhde

4.5 Lahiruoan tyyli

4.6 Brindi identiteetin arvovdittdmdit: toiminnallinen, sosiaalinen ja
psykologinen

Niiden pddteemojen lisdksi esitettiin kaksi lisdkysymysté joista ensimmaéi-
sessd kysyttiin: Kaipaatko ldhiruoalle yhtendistd brindid tai ldhiruoka-
merkkid? Ja toiseksi kysyttiin: Mitd ajatuksia tutkimus herdtti ja halusiko
haastateltava vield kertoa jostakin?

Tutkimuskysymykset hyviksytettiin ohjaavalla opettajalla ja tyon tilaajal-
la, minkd jilkeen pidettiin harjoitushaastattelu. Harjoitus haastattelusta
saadun palautteen perusteella alateemojen esittimisjéirjestystd muutettiin
paremmin teemaan johdattelevammaksi, esimerkiksi vision keksiminen
paddyttiin kysyméién lopussa, kun haastateltava on jo joutunut pohtimaan
aihetta tarkemmin kysymysten kautta. Koska markkinoinnin termit ovat
vaikeita ja haluttiin varmistua siité, ettd haastateltavat ymmirtéivit teemat
samoin ja haastattelut sujuisivat mahdollisimman rennosti. Paddyttiin ky-
symysten esitysmuotoa avaamaan helpommin ymmérrettiviksi. Esimer-
kiksi ldhiruoan ominaisuudet organisaationa, kysyttiin: Piirre tai ominei-
suus, joka yhdistdid kaikkia lihiruoan markkinoijia ja tuottajia? Tai Ldhiruoan
Imago, muutettiin muotoon: Kun Imago on kaikkien informaation ja mielleyhty-
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mien summa. Miten todellisuudessa lihiruoan koet? Kun kysymykset oli saatu
muokattua helpommin ymmérrettivdin muotoon (Liite 2.), ldhetettiin
haastateltaviksi halutuille sdhkopostilla kirje jossa kerrottiin tutkimuksesta
(Liite 1.), sen tavoitteista, luottamuksellisuudesta ja kysyttiin kiinnostusta
sithen osallistumiseen. Kysely ldhetettiin yhteensd 17:ta toimijalle, joista
kaikki sidhkopostiviestiin vastanneet haastateltiin. Joitain ei vastanneita,
yritettiin vield tavoittaa puhelimitse mutta haastattelua ei heidén kanssaan
saatu silti sovittua. Tuottajien saaminen haastateltavaksi osoittautui varsin
haastavaksi, mitd osittain selittdd se, ettd kevit on tuottajille yleensi kii-
reistd aikaa ja aihe saattoi tuntua vieraalta. Koska tutkimuksessa haettiin
mielenyhtymii ja mielikuvia, ei tutkimuskysymyksié ldhetetty haastatelta-
ville etukiteen, ndin vastauksista saatiin spontaaneja, eiki liian tarkkaan
harkittuja.

Tutkimus toteutettiin henkilokohtaisina haastatteluina. Vilimatkoista ja
aikatauluista johtuen, kaksi Varsinais-Suomeen sijoittuvaa haastattelua
tehtiin videokuvallisina online-haastatteluina ja kolmas Varsinais-Suomen
haastattelu puhelinhaastatteluna. Muissa haastatteluissa haastateltava ta-
vattiin henkilokohtaisesti haastateltavan tyOpaikalla, kotona tai yleisessd
ravintolassa. Haastatteluiden aluksi haastateltavalta pyydettiin lupa haas-
tattelun nauhoittamiseksi ja kerittiin ylos haastateltavien taustatiedot. En-
nen kysymysten aloittamista kerrattiin vield tutkimuksen tavoitteet. Haas-
tateltaville tdhdennettiin, etti mielipiteiti haluttiin kuula juuri heidédn
omasta nikokulmasta, koska haastateltavien valinalla oli pyritty takaa-
maan mahdollisimman laaja sidosryhmien edustus.

Yhtid haastattelua lukuun ottamatta, haastattelut tallennettiin kokonaisuu-
dessaan digitaaliselle tallentimelle. Tdmén yhden haastattelun kohdalla
pysyttiin vain puolet haastattelusta tallentamaan digitaaliselle tallentimel-
le, koska lounasruokala, jossa haastattelu pidettiin, oli haastattelun alkaes-
sa lilan meluinen haastattelun tallentamiseksi. Jotta pystyttiin varmistu-
maan siitd, ettd timén puoliksi tallennetun haastattelun tiedot tulivat oikein
ylos kirjatuksi, sai haastateltava lopuksi tarkastaa ylos kirjatut tiedot. Kai-
ken kaikkiaan litteroitavaa dinimateriaalia kertyi kaikista yhdeksistd haas-
tattelusta noin kuusi ja puoli tutia. Keskimiidrin haastattelut kestiviit
40min, lukuun ottamatta kahta haastattelua, jotka kestivit yli tunnin. Yksi
henkilokohtaisista pitkistd haastatteluista venyi haastateltavan runsaiden
mielipiteiden takia ja toinen pitkd haastattelu taas pitkittyi online-
haastattelun teknisten vikojen vuoksi. Haastattelun nauhoittamisen etuna
oli, ettd haastattelut etenivit sujuvasti ja haastattelija pystyi ndin keskitty-
miidn paremmin itse haastatteluun seki tekemé@én paremmin tarkentavia
jatkokysymyksid. Nauhoituksen ansiosta haastattelujen purku helpottui,
kun haastatteluun pystyi litteroitaessa palaamaan uudelleen ja tarkasta-
maan sanamuotoja ja niiden tarkoituksia useampaan kertaan. Lisdksi nau-
hoitus auttoi litteroinnissa kohdistamaan myohemmin keskustelun aikana
esille tulleita oikeille kohdilleen.

Haastattelut sujuivat sujuvasti hyvéssd hengessid ja osoittautuivat hyvin
mielenkiintoisiksi. Haastatteluihin valikoitui henkil6itd, joilla kaikilla oli
hyvin voimakkaat persoonat ja asiastaan selkeét mielipiteet. Taéma voi joh-
tua osin siité, ettd haastattelupyynnot ldhetettiin ldhiruuasta kiinnostuneille
henkiloille. Tama oli osin tarkoituksenmukaista, silld haastateltavaksi ha-
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luttiinkin 1dhiruoan sidosryhméén ldheisesti kytkeytyvid henkiloitd. Vaik-
ka haastattelun aihe on sellainen, missd haastateltavan mahdollinen tarve
vastata sosiaalisesti hyviksyttivilld tavalla pitdd yleensd huomioida, jii
ndistd haastatteluista sellainen tunne, ettd haastateltavat kertoivat aidon
mielipiteensé.

5.4. Aineisto ja analyysi

Teemahaastatteluista nauhurille tallennettu aineisto litteroitiin eli kirjoitet-
tiin aina puhtaaksi samana pdivini heti haastatteluiden jdlkeen. Tutkimuk-
sen pddteemat ja alateemat oli jo etukiteen koodattu numeroin tulosten
purkamisen helpottamiseksi. Kaikki digitaalisella tallentimella oleva ai-
neisto purettiin suoraan nididen valmiiksi koodattujen teemojen alle, kukin
haastattelu erikseen omaan tiedostoonsa. Jokaiselle haastateltavalle annet-
tiin jo tdssd vaiheessa oma viri ja koodi jatkokésittelyd varten, esimerkiksi
ensimmdiseksi haastateltu kuluttaja sai virikseen punainen ja koodikseen
K1 ja toiselle tuottajalle T2. Haastateltaville annettiin omat koodit aineis-
ton tuloksia varten, jotta tuloksia lukiessa tiedettdisiin, kuka sidosryhmén
edustajista kommentin oli antanut, tunnistamatta silti vastaajaa. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa haastateltavan pitdd voida luottaa siihen, ettd hantd
ei tunnisteta. Koodit on yhdistettdvissd taulukkoon 1. (s.51), joka paljasta
haastateltavasta vain sidosryhmin, sukupuolen, ammatin ja alueen jolla
haastateltava toimii. Litterointi tehtiin ensin sanatarkasti mutta siitd jétet-
tiin pois haastateltavan tunnetiloja kuvaavat huokaisut, tauot sekéd asiaan
kuulumattomat kommentit ja asiattomat sanat. Tdhén pééddyttiin, koska
tutkimus ei tutki kielen kayttod, eikd haastateltavien tavalla ilmaista mieli-
piteitddn katsottu olevan suurta roolia, kun tutkimuksella haetaan tietoa,
uskomuksia ja mielikuvia. Joissain kohdissa litterointia oli haastateltavan
lausuntoa hieman muokattava virallisempaan muotoon haastateltavan hen-
kilollisyyden salaamiseksi. Tutkija, joka tekee haastattelunsa itse, katso-
taan tuntevan aineistonsa niin hyvin, ettd hintd voidaan pitdd kykenevina
luomaan samamerkityksisid ja luotettavia ei-sanatarkkojakin tulkintoja.

Litterointia seurasi aineiston analysointi, jossa aihe huomioon ottaen yri-
tettiin vilttdd haastatteluiden esittdmistd sellaisenaan ja keskityttiin va-
paamuotoisempaan pidtelmien tekoon. Aineiston analyysilli ei ole tarkoi-
tus selvittdd absoluuttista totuutta mistddn asiasta vaan, miltd asiat haasta-
teltavien nikokulmasta néyttivit. Analysointia tehtiin siséllonanalyysilla,
jota voidaan kéyttdd melkein kaikissa perinteisisséd laadullisissa tutkimuk-
sissa. Sisdllonanalyysi on tieteellinen metodi, milld voidaan saada ai-
kaiseksi pédtelmid kommunikatiivisestd ja verbaalisesta aineistosta. Sisél-
I6nanalyysiéd voidaan tehdé teorialdhtdisesti, teoriasidonnaisesti tai aineis-
toldhtoisesti. Sisdllonanalyysi voi olla kvantitatiivista tai kvalitatiivista,
tdhidn tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen sisidllonanalyysi. Kvalitatiivi-
sessa sisdllonanalyysissd analyysid ohjaavat teemahaastatteluiden teemat
seki keskeisiksi todetut kisitteet. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 91-114.)

Tutkimuksen purkamiseksi haluttiin 16ytdéd kuvailutapa, joka mahdollistai-
si tutkimustulosten suhteuttamisen mutta sdilyttdisi yksilolliset ajatukset.
Koska tutkimuksen haastattelut perustuivat etukéteen valittuihin teorialdh-
toisiin teemoihin mutta vain pelkltd yksinkertaiselta teemoittelulta halut-
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tiin vilttyd, valittiin analysointitavaksi sisdllonanalyysi teemoittain. Sisél-
lonanalyysissd pyritddn lukuisten teemojen sijasta, kuvaamaan teemojen
aineistoa laajemmin. Sisdllonanalyysilld voidaan saadusta tutkimusaineis-
tosta, luodaan tiivis ja johdonmukainen kokonaisuus, josta muodostuen
lopulta tutkimuksen johtopéatokset. (Hirsjarvi ym. 1997, 161.) Analysoin-
nissa pyrittiin 10ytdmiin pelkistetty mielipide haastateltavien vastauksista
ja tulkita niitd edelleen tutkimuksen nidkokulmasta. Lihtokohtana ei ollut
16ytéd totuuksia vaan tutkittavien nikokulmia ldhiruoasta.

Tuomen ja Saarijiarven (2002, 112—114) mukaan aineiston analysoinnissa
on yleenséd kolme vaihetta: pelkistiminen, ryhmittely ja abstrahointi. Pel-
kistamisessi aineistosta koodataan ilmaisuja, jotka ovat téarkeitd tutkimuk-
sen kannalta. Ryhmittelyvaiheella taas etsitddn pelkistettyjen ilmausten
erilaisuuksia ja yhtéldisyyksid. Abstrahoinnin avulla kisitelldsin aineistoa
ja tuloksissa. Tutkimuksen tuloksissa pyritddn esittelemédin empiirisesti
aineistosta muodostettu malli ja késitteet. Lopuksi tutkimuksen johtopéé-
toksissd pyritddn miettimédédn tutkimuskohteita heiddn nidkokulmistaan ki-
sin ja peilataan tuloksia aiempiin tutkimuksiin.

Tulosten ja johtop#itosten tekemistd varten valmiiksi koodatuista teemois-
ta muodostettiin niin sanottu purkutaulukko, johon valmiiksi virikoodattua
aineistoa alettiin pelkistimédn. Purkutaulukon piddluokat muodostuivat
teoria ldhtoisesti tutkimuksen haastatteluiden teemoista ja niitd muodostui
neljd: 1. Asiakasanalyysi, 2. Kilpailija-analyysi, 3. Itseanalyysi ja 4. Brin-
di-identiteetti. Yldluokat muodostuivat myds teorialdhtoisesti, tiivistimalla
haastattelun kysymyksistéd vain kuvaavimmat ja tdrkeimmiit aiheet tulosten
yldluokiksi. Tulosten alaluokat koottiin ja taulukoitiin itse haastattelumate-
riaalista. Jotta aihetta olisi lukijan helppo seurata ja kaikki tirked materiaa-
li tulisi késiteltyd, koottiin litteroidusta haastatteluaineistosta yleisimmiit
esille nousseet mielipiteet ja pelkistettiin niiden merkitykset. Esimerkiksi
haastateltavan vastaus ldhiruoan heikkouksiin “Muo hieman hdiritsee, ettd
ldhiruoasta tehdddn luksustuote ja ndin siitd tulee marginaali tuote. Lihiruoka
pitdisi pystyd positiivisesti arkipdivdistdmddn. Niin, ettd jokainen tulisi mietti-
neeksi sitd, nyt kun ldhiruoasta tehddcdn liian kallista ja hienoa, ihmiset alkavat
véilttéimdéicin sitd ja se jiid_myymdittd. (Al)” Muodostui alaluokaksi: hinta,
huomioiden myods kommentin ldhiruoan imagoon vaikuttava mielipide.
Tyon tulokset on kirjoitettu néisti alaluokista ja néitd alaluokkia parhaiten
kuvaavia haastateltavien suoria lainauksia, on koottu rajoitetusti luotetta-
vuuden ja tyon eldvoittimisen parantamiseksi.

Aineisto teemahaastatteluissa on usein runsas ja laadultaan hyvéd, vaikka
haastateltavia ei olisi paljon. Kaikkea materiaalia ei aina pystytd, eiké ole
tarpeenkaan analysoida. Tutkija joutuu valitsemaan, mitd ottaa mukaan
analyysiin ja poimimaan tutkimuksen kannalta tirkeimmit ja mielenkiin-
toisimmat asiat. Aineiston analyysissé pitidi tarkastella sekd kokonaisuutta,
ettd sen aineiston osia. Tiedon kisittelyn tulee olla analyysin liséksi tutki-
jan omaa tulkintaa ja ajattelua. Tulee muistaa, ettd laadullisen analyysin
tarkoitus ei ole kyeté tiivistimiin aineistosta keskivertoja ja tyypillisimpia
tapauksia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 135.)

Tuloksissa pyritdidn myos esittimédn joitakin néytteitd muusta haastattelu-
aineistosta poikkeavista ja ristiriitaisistakin mielipiteistd, joita muodostui
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sisdllon luokkien muodostamisesta. Eridvid mielipiteitd otettiin mukaan,
silld ne saattavat joskus olla tutkimuksen kannalta tirkeitd, luoda luotetta-
vuutta ja realistisempaa kokonaiskuvaa.

Tuloksia lukiessa on myds hyvd huomioida, ettd tuloksissa on aineiston
kuvailuissa kiytetty joitain yleensd madrillisessd tutkimuksessa kdytetti-
vid ilmaisuja kuten esimerkiksi useimmat ja yksi. Tarkoituksena ei silti ole
ollut antaa mielikuvaa madrillistd tutkimuksesta, silld haastateltavien pieni
maidrd huomioiden tillainen ei ole tarkoituksenmukaista, eikd se myoskiddn
ole tdmin tyon tavoite. Télld on ainoastaan pyritty kirjottamaan tuloksia
niin, ettd ne olisivat lukijalle selkeit.
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6 TULOKSET: LAHIRUOKABRANDI HAASTATTELUT

Tissd luvussa esitelldin tulokset jotka on saatu koottua aineiston analyy-
silld sidosryhmille tehdyistd haastatteluista. Koska tutkimus tehtiin etuké-
teen tehtyjen teoriapohjaisten kysymysten pohjalta, esitetddn ne myos
teemoittain tiltd pohjalta.

6.1. Teema 1. Asiakasanalyysi

Ensimméinen pédluokka on asiakasanalyysi, milld pyritdin saamaan esiin
sidosryhmien kaupalliset muistijéljet ldhiruoasta ja kartoittamaan asiakas-
segmenttii. Kysymyksid yhdistellen jaettiin asiakasanalyysi kahteen yli-
teemaan: alankehityssuunta ja toiveet sekd ldhiruoan asiakkaat ja heidin
ostomotiivinsa.

Alan kehityssuunta ja toiveet on tirkedd hahmottaa investointien ja tuo-
tekehityksen kannalta. Mihin suuntaan toimiala on menossa ja mitd mark-
kinoilta vield puuttuu? Mitki asiat ovat tdlld hetkelld toimialalla haluttuja,
mitkd ovat sen trendit? Kysymilld haastateltavilta ruoka-alan uusimpia
trendejd haluttiin muodostaa kuvaa ruoka-alan kehityssuunnasta. Léhiruo-
ka ja pientuottajilta hankitut raaka-aineet ovat jo jonkin aikaa olleet suosi-
ossa. Tdma herdtti esiin my0s pohdintaa siitd, onko ldhiruokatrendi jo las-
kemassa vai ei. Joidenkin vastaajien mielestd ldhiruoka olisi jo termind
vihemmén trendikis ja koettiin, ettd paikallisuus ja pientuottajuus myy pa-
remmin.

Kylla vdittdisin, ettd tamd ldhiruoka on yksi trendi ja samalla sellainen
luonnollisuus ja sitd kautta luomu sekd paikallisuuteen liittyviit asiat. (A2)

Varmaan just sellainen ldhiruoka, se, ettd ihmiset kokkaa itse ja tekee hy-
vdd ruokaa kotona, kaiken maailman erikoisruokakaupat, laadukkaan hy-
vdn ruoan trendi johon liittyy kiintedsti ndmd suoramyynnit. (K1)

En pidd sanasta ldhiruoka, lihiruoka ei koskaan ole ollut se meiddn juttu.
Puhutaan paikallisesta ruoasta ja pientuottajista, meille juurikin pientuot-
tajuus on se isoin juttu. (R1)

Tulevia trendejéd pohdittaessa vastauksista nousi esille elintarvikealan kes-
tavimpi ja vastuullisempi suuntaus. Koettiin, ettd kasvisruokavaliot nosta-
vat entisestddn suosiotaan. Lisdksi raaka-aineiden luonnollisuus, laaduk-
kuus ja niiden vastuullinen monipuolinen hyédyntdminen koettiin olevan
jatkossa tirkedssd roolissa. Tétd suuntausta puoltavat myos ravintolamaa-
ilman katuruoka ja halvemman yksinkertaisemman ruoan trendit. Esille
nostettiin myds suomalaisten ruokaperinteiden sekoittaminen eri kulttuu-
rien ruokiin, kuten aasialaiseen ruokaan.

Puhutaan mun ndkemyksen mukaan ohi menevistd trendeistd mutta jotka
ei vield kokonaan ole tulleet Suomeen, katuruoka eli streatfood, ylipdd-
tadn downgreidaaminen mahdollisimman finessimmoidystd ruoasta, vd-
héin sellaista bistro plussaa. Haetaan vdhdn halvempia vaihtoehtoja. (R1)
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Haastateltavat nostivat esille myos toisen nousevan suuntauksen, erdénlai-
sen juurille palaamisen, missd korostuu itsetehty ruoka laadukkaista raaka-
aineista. Tulevaisuuden trendeiksi nousi haastatteluissa erdénlainen juuril-
le palaaminen ja ruoasta nauttiminen vastuullisesti. Tdmén katsottiin suo-
sivan kasviksia ja itsetehtyd ruokaa laadukkaista raaka-aineista, pienid ka-
tukeittioitd ja raaka-aineiden kierrétysté.

Yleensdkin ruoan valmistaminen on ollut jo jonkin aikaa nousussa. uusien
ruoka-aineiden hakeminen ja vanhojen uudelleen loytiminen, kaikki sel-
lainen. Tavallaan halutaan palata juurille. (T2)

Kysyttiessd, mitd 1dhiruokamarkkinoilta vield puuttuu, toivotiin 18ytyvén
vield tyydyttdméttomid ostomotiiveja ja markkinarakoa. Joidenkin vastaa-
jien mielestd markkinoilla on jo kaikkea, jos vain osaa etsid. Eivitkid he
kaivanneet mitdén lisdd. Mutta toiveitakin 16ytyi. Eniten pintaan nousi se,
ettd toivottiin vaihtoehtoja kahden ison marketin rinnalle. Toivottiin pienid
kivijalkakauppoja tai oikeasti edullisten luomu- ja ldhiruokatuotteiden os-
topaikkaa. Monen vastaajan toiveissa oli jo maailmalla laajasti toteutunut
’Farmers market’ tyyppinen ratkaisun kotiutuminen Suomeen.

Sitd, ettd olisi enemmdn myds pienid erikoisliikkeitd ja kivijalkakauppoja,
pienid lihakauppoja, pienid leipomoita... Eikd vain kahta suurta elintarvi-
kejdittid joista valita. (K2)

Pienet rotukarjan lihamyymdildt, joissa on laadukkaasti leikatut erikoispa-
latkin kaupan. Laatuun ja makuun liittyvdd tarjontaa lisdd. Aitoa hyvdd
makua, eikd vain mielikuvaa laadusta. Kalaa ldhikalastajilta, laadukasta
kalaa ja sddnnollisesti. Ravintoloilla on halukkuutta sisdvesien kaloihin.
(RI)

Suomesta puuttuu selviisti sellainen, uusi ketju tai jo olemassa olevien ket-
jujen sisdlle, joka ldhtisi ldhiruoka edelld litkkeelle. Miksei jopa joku ny-
kyisistd isoista ketjuista voisi ldhted tdllainen ldhiruokabrdandi edelld liik-
keelle. Missd olisi suoraan tuottajilta tullutta tavaraa, ilman suurta teolli-
suutta. Tuolla maailmallahan on kaiken laisia 'farmers market’ juttuja.
(12)

Parissa vastauksessa toivottiin myds markkinoille enemmén laadukasta,
eettistd ja hyvin leikattua lihaa seké lohen tilalle, esimerkiksi kotimaista
sisdvesikalaa.

M toivoisin, ettd tulis sellainen munataksi tyyppinen juttu, joka myykin
eettisesti tuotettua kanan lihaa. Meille annetaan kauhean vihdn valinnan
varaa, jos haluaa pienentdd hiilijalanjdlkedidn olemalla syomadttd sitd nau-
taa. Ja kala on taas ihan hirvedn kallista. Haluaisin tehdd fiksuja ja eetti-
sid valintoja mutta se tehdddn liian vaikeeksi. Me syotdis kauheen mielel-
ladn suomalaista kalaa mutta ei tddlld saa kun jotain sikarasvasta lohta.
(K1)

Liahiruoan asiakkaat ja heidin ostomotiivinsa, tarkastellessa kysymysti
markkinoinnin nidkokulmasta, ldhiruoalla on suhteellisen laaja asiakas-
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segmentti ja melkein kaikki arvostavat sitd, vaikkei se vetoakkaan ihan
kaikkiin. Koska ldhiruokaa on monenlaista, on niin marjoja, lihaa, leipdd,
kuin hunajaakin, niin my0s asiakassegmentit ovat ostomotiiveiltaan erilai-
sia. Kullakin tuoteryhméllé asiakassegmentit ovat hieman omanlaisia. On-
gelmana on se, ettei ldhiruoalle otollinenkaan asiakaskunta oikeasti osta
lahiruokaa tarpeeksi. Lihiruokaa arvostetaan ja sitd haluttaisiin ostaa mut-
ta se ei silti 10ydé tarpeeksi usein lopullista tietddn asiakkaiden ruokako-
riin. Lihiruoan asiakasuskollisuus ei siis ole paras mahdollinen.

Riippuen siitd puhutaanko tuoretuotteista, jatkojalosteista tai esimerkiksi
eldinperdisistd tuotteista ldhiruoalla on siis runsaasti eri asiakassegmentte-
ja. Voimakkaimmin esille nousi asiakaskunta, jonka voisi kiteyttdd sanoin
hyvin toimeentuleva laadukkaan ruoan laittaja. Tdhin mielikuvaan sopii
my0s se, ettd ruoan laatu nousi jirkiperdisend ldhiruoan ostomotiivina
kaikkein useimmin esille. Kéyttdjistddn viestivistd ostomotiiveista tunnet-
tiin ldhiruoan erddnlaisen trendikkyyden sekéd halun tietdd mitd syo, vai-
kuttavan eniten.

Ostan kalliinpa kuin muut. Kiinnitin huomiota siihen mitdi syon. Olen ur-
baani vihred. (K2)

Tyypillisimmét ldhiruoasta kiinnostuneet asiakkaat koettiin siis usein hy-
vin toimeentuleviksi mutta muutoin taustaltaan vaihtelevaksi.

Mind ja mun kaverit. Mun ystdvdpiirissd ldhiruoan ostaminen on yleistd.
Mutta veikkaan, ettd tdstd huonompituloisemmat ja huonommin koulutetut
ei ostaisi. Jaksan ja ehdin miettid mistd ruokani hankin, enkd ehdin ndhdd
vaivaa ruoan hankkimiseksi. (K1)

Asiakaskunta on hyvin heterogeeninen, en pysty sanomaan mitddn tiettyd
ihmistyyppid, joka ldhiruokaa kdyttdisi, se on kuka tahansa meistd, jolla
on resursseja kdyttdd ruokaansa vihdn enemmdn rahaa. Thmisid, joka on
kiinnostunut ruoasta ja eldinten hyvinvoinnista. (R1)

Asiakassegmenttiin vaikuttaa suuresti se, millaisesta ldhiruoasta on kyse.
On selvii, ettd eldinperiisten tuotteiden kohdalla asiakassegmentissd on
eroja hillontuottajaan verrattuna. Eldinten hyvinvoinnista kiinnostuneet
asiakkaat haluavat tietdd misséd oloissa heiddn ruokansa on kasvanut ja,
kun he ostavat lihaa tai esimerkiksi kananmunia suoraan tuottajalta, tuttu
tuottaja tuo mukanaan varmuuden siitd, millaisista oloista ruoka tulee ja
,miten se on tuotettu. Eldinten hyvinvointi mainittiin useissa vastauksissa
ldhiruoan tunneperéiseksi ostomotiiviksi.

Niitd on useimpia segmenttejd. Meilld kun mennddn eldinten hyvinvointi
edelld, se aika paljon vaikuttaa siihen, ettd meilld asiakaskunnassa on pal-
jon eldinrakkaita ihmisid, hevosharrastajia, koiraihmisid ja ndin eteen-
pdin. Hyvin paljon on myds ihmisid jotka on niin sanottuja ruokahipsterei-
td, jotka ovat kiinnostuneita ruoasta, sitd haetaan ja mitetitddn. Ruoka on
heille todellinen harrastus. Sitten on tavallan juurille palaajia, joille tdr-
kedd ovat sidokset maalle ja siihen, miten ruokaa tuotetaan mutta ei ole
mahdollisuus sitd itse tuottaa. (T2)
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Globalisaation my&td my0s ruokansa alkuperéstd huolestuneiden mééréd on
kasvanut, miké nidkyi my0s timén tutkimuksen useissa vastauksissa. Koet-
tiin, ettd kuluttajat todella haluavat tietdd mitd syovit, heille on tdrkeda
ruoan jiljitettdvyys, se, ettd tuotanto on pienimuotoista. T#td puolsi voi-
makkaasti myds se, ettd ruoan turvallisuus ja jdljitettavyys, kuin paikallis-
ten pientuottajien tukeminen nousivat useinten esille niin jéarki-, kuin tun-
neperdisistid ostomotiiveja kysyttdessa.

Eri tavalla, eri ihmiset. Eldkeldiset pitdvdt sitd luonnollisena, tavanomai-
sena ja kannustettavana. Toisaalta nuoret perheelliset haluavat tietdd mi-
td lapsille syotetidn. Yleisesti hyvin positiivinen asenne, juurikaan kukaan
ei ithmettele sitd miksi tillainen asia nostetaan esille. Vaikka valilld kohtaa
ihmisid jotka ajattelevat: syon sitd mitd kaupasta loydin. Nykyddn ollaan
kiinnostuneita siitd mistd ruoka tulee, halutaan tietid ruoan alkuperd.
(A2)

Meilld kay hyvin laajat asiakasryhmdt. Meilld kay esimerkiksi: talousih-
miset jotka haluaa tuoretta talousmarjaa pakkaseen, aika edullisesti. Sit-
ten on Yylellisyystuotteiden ostajat, jotka ostavat puodistamme muiden
pientuottajien tuotteita ja haluavat myos kertoa muille niitd ostaneensa.
Lapsiperheet jotka tulee viettdmddn tddlld aikaa ja viihtymdcdn. Sitten on
vield vanhukset, jotka tulevat muistelemaan vanhoja aikoja. (T1)

6.2. Teema 2. Kilpailija-analyysi

Toinen pééluokka on kilpailija-analyysi, jolla pyritdén etsimdin niin posi-
tiiviset, kuin negatiiviset seikat, joilla ldhiruoka erottuu Kkilpailijoistaan.
On tidrkedi tietdd miten kilpailijoistaan erottuu ja tuntea niin vahvuutensa,
kuin heikkoutensakin. Aihe jaettiin kolmeen yldteemaan, jotka ovat: lidhi-
ruoan kilpailijat ja mielleyhtymit eroista seki ldhiruoan heikkoudet.

Lihiruoan Kkilpailijat ja mielleyhtymit eroista, koettiin kysymyksena
haastavaksi mutta vastauksista 10ytyi silti ylldttdvan hyvin yhteneviisyyk-
sid. Aluksi kysyttiin vapaasti mielipidettd sille, ketkd vastaaja kokee léhi-
ruoan kilpailijoiksi. Esimerkiksi yhdeksi ldhiruoan kilpailijaksi nousi mui-
den maiden kausituotteet ja naapurimaiden paikallisella imagolla markki-
noidut tuotteet, joilla on edullisempi hinta ja isompi volyymi.

Ensimmdiisend tulee mieleen. muiden maiden paikallistuotteet joissa on
korostettu paikallisuutta, Tdnne esimerkiksi Ruotsista tulevat tuotteet joita
myydddn jonkun tuotantoalueen tuotteena. (A2)

Pahimpia olis naapurimaan tuonti, esim. ruotsalainen uusiperuna, jota
pystytddn myymddn ndin kevddlld halvemmalla ja aikaisemmin kuin tddlld
Suomessa. (J1)

Jotkut vastaajista kokivat kysymyksen haastavaksi, silld heistéd ldhiruoalla
ei varsinaisesti ollut selkeité kilpailijoita, pahimmaksi kilpailijaksi yksin-
kertaisesti koettiin kaikki ldhiruokaa edullisempi ja volyymiltiddn suurempi
ruoka. Hinnassa, toimitusvarmuudessa ja markkinointibudjetissa ldhiruoan
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koettiin hdvidvin niin suurille globaaleille firmoille, kuin suurille kotimai-
sille tuottajille ja kauppojen tuotemerkeille. Tama heritti monet pohtimaan
my0s sitd, miten paljon hinta ylipéitdaan vaikuttaa asiakkaiden ostopaétok-
siin. Melkein kaikki, ottivat 1dhiruoan hinnan esille jossain vaiheessa haas-
tattelua. Todettiin, ettd hinta on monelle kuluttajalle nykyiéin kynnysky-
symys. Misti johtuen suurelle osalle kuluttajista riittdd, ettd tuote on vain
edullista ja kotimaista, eiké ldhiruokaa oikeasti osteta, vaikka sitd arvoste-
taankin.

Suomessa kun puhutaan ruoan laadusta, puhutaan myos hinnasta. Meilld
ostokdyttdaytymistd ohjaa enemmdn “Hei tdd oli tosi halpaa!” Mut sehdn
on ithan roskaa! Suomalainen ajattelutapa on ettd kunhan vaan saan hal-
valla, se on hyvd, laadusta ei viilitetd. Riittdd, ettd tuote on halpaa tai edes
suomalaista, Kotimaisuusbrdnddys on onnistunut todella hyvin. (R1)

Isot firmat. Nehdin syo ne pienet. koska isot firmat pystyy kilpailemaan sen
hinnan kaa. Sitten isot firmat pystyy tekemdidin paremmat vuosisopimukset
kauppojen kanssa. (J1)

Yleisesti kotimaisten tuotteiden brianddys koettiin erittdin onnistuneeksi ja
nikyviksi. Kukkarolle sopivien ldhiruokatuotteiden puuttuessa, tunnustet-
tiin ostoskoriin valikoituvan suomenlipulla tai joutsenlipulla varusteltuja
elintarviketta. Vaikka on huomioitava, ettd erilaisten Suomen lippu ja
avainlippujen kdytto6on suhtauduttiin myos kriittisesti.

No tiedd tarkkaan mutta mulla on sellainen kammottava kdsitys siitd, ettd
riittdd, kun tuote on pakattu Suomessa tai prosessoitu Suomessa, niin sii-
hen saa laittaa sen Suomen lipun. Musta se on huijaamista. jos mun pitdid
valita teollisista tuotteista joissa toisessa on avainlippu ja toisess ei, otan
tietenkin sen missd on se avainlippu, jotta edes osa rahasta jdd Suomeen.
Mutta en luota, ettd maailma pelastuu kun ostan niitd. En luota, ettd niistd
jdd tuottajille niin paljon, kuin ldhiruoasta jdd. (K1)

Pohdittaessa vastakkainasettelua ldhiruoan ja kauppojen omien tuotemerk-
kien vililld, nousi kauppojen tuotemerkkien kohdalla voimakkaimmin
esille huoli tuottajille maksettavista korvauksista sekd tuotteiden raaka-
aineiden jiljitettivyydestd. Kauppojen tuotemerkkien koettiin pyrkivéin
olemaan laadukkaita mutta muutoin niihin ei luotettu. Kauppojen tuote-
merkkien uskottiin keskittyvin ensisijaisesti tuottamaan halpaa ja polke-
van tuottajahintoja. Voidaan todeta, ettéd ldhiruoka erottui edukseen jéljitet-
tdvyyden, pientuottajien paremman ansionmuodostuksen ja eettisyyden
voimin kauppojen tuotemerkkeji vastaan.

Kauppojen tuotemerkit on kaupan pahin tapa riistid suomalaista maanvil-
jelijad ja ruoantuottajaa, vaikka sitd ne ei kylld tunnusta. Keskon ja
osuuskaupan kahdesta tirkeimmdstd merkistd puhuttaessa, saatetaan pa-
himmillaan puhua yli 50 % suomalaisten kulutuksesta. Tuotteet kilpailute-
taan muutamalla hassulla toimijalla, jotka pystyvit vastaamaan siihen ku-
lutukseen ja niiden toimijoiden on pakko ne myydd, ettd pysyvdt pelissd
mukana. Mikd johtaa siihen, ettd niiden on pakko laskea raaka-aineiden
hinnat ja maanviljelijin palkka nolliin, ettd voivat yhd edelleen pysyy pe-
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lissa mukana. Tdssd pelissd lihiruoka on todellinen ritari ja valontuoja,
Jjotta viljelijdlld on mahdollisuus tehdd itse omaa liiketoimintaa eikd aino-
astaan olla raaka-aineen toimittaja teollisuudelle. (T2)

Kauppojen omien tuotemerkkien kohdalla se, kun ei tiedd oikeesti mistd ne
tulee. Niiden alkuperd on epdselvd. Jdljitettivyys! Asiakkaamme tuntee
lahituotajansa, he tietdvdit mistd ja kuka. Ja miten se on kasvatettu, se on
niin tdrkedd nykyddn asiakkaalle. (J1)

Kauppojen tuotemerkit kdsittddkseni pyrkivdit tuottamaan laadukasta ruo-
kaa mahdollisimman edullisesti. Se tarkottaa mielestdni sitd, ettd ne ei ole
valttamdittd ole tastd Suomesta, eikd kasvatettu yhtd puhtaasti tai eettises-
ti. Lihiruoassa ei pyritd siihen, ettd saadaan paljon halvalla, pyritddn sii-
hen, ettd tuote on hyvd ja asiakkaan on kiva ostaa sitd ja maksaa siitd vd-
hiin enemmdin. (K1)

Lihiruoan eroja kilpailijoihin ndhden kartoitettaessa, viimeiseksi kysyttiin
ldhiruoan ja Suomalaisen luomun eroja. Luomuruoan koettiin selkeésti
asettuvan samaan hintaluokkaan, kuin ldhiruoka ja kumpaakin pidettiin
pientuotantona. Eroksi nousi se, ettd luomuruoka koettiin késitteend selke-
dmmaéksi.

Eroaa kun luomu on sertifioitu ja lihiruoka on tuotantotavoiltaan kaikkea.
Mutta en pitdisi niitd kovin eroavina, kylld ne kdsi kddessd kay, kun kaikki
ne ovat suomessa pientuottajia. (A2)

Léhiruoan kuva ei ole selked, Luomu luotettavampaa, siitd tietdd miten se
on tuotettu ja mitd se on. Luomulla ja sen tuottajilla on selkedmpi visio.
(RP1)

Luomun vahva brindi ja sen luotettava hyvd imago koettiin myos uhaksi
ldhiruoalle. Siind missd luomun vahvuudeksi koettiin nidkyvéd brindi ja
varmuus tietynlaisesta luonnonmukaisesta tuotantotavasta, ldhiruoassa ko-
ettiin korostuvan enemmén tuttuus, ldheisyys ja eettisyys. Kun tuottaja on
ostajalle tuttu, antaa se tuotteelle kasvot ja varmuuden siit4, ettd tuotanto-
tavassa on noudatettu juuri niitd arvoja, mitéd kuluttaja itse eniten arvostaa.

Timd on hankalaa, lihiruoka on mielestini ok, vaikkei se ole luomua,
kunhan se on eettisesti tuotettua, pelkkd luomukin on ihan jees mutta léihi-
ruoka on parempaa, voin sitd ostamalla tukea jotain pientuottajaa ja luo-
tan, ettd meilld tddlld Suomessa on tutkittu puhdas ja eettisesti tuotettu
ruoka. Ostan mieluummin tdssd lihelld tuotettua, kuin luomua, joka on
tuotettu muualla. luomu kertoo vain tuotantotavasta, ei tuotteen eettisyy-
desti. (K2)

Ai, miten mielenkiintoinen aihe. Luomun osuus kaikesta myydystd ruoasta
suomessa on luokkaa 4 %. Niin luomun tuotemerkin, sen graaffisen logon
tunnettavuus on 50 % kaikista kuluttajista ja luomu nimen tunnistaa 100
% tai ainakin ldhes. Luomuun liittyy asiakkailla paljon odotuksia, joita se
luomu ei oikeesti tdytd mutta ne asiakkaat ei tiedd sitd. Toisaalta luomuun
sisdltyy paljon asioita, mitkd ei sisdlly sen asiakkaan toivekriteeristoon.
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Tdissd tullaan ongelmaan, jos sinulla on tuote, joka ei ole luomua syystdi
tai toisesta: vaikka sitd vai ei oltaisi haluttu sertifioida luomuksi, vaikka
toimittaisiinkin samoilla ehdoilla tai ei ole jostain syystd mahdollista tdyt-
tad kaikkia luomun kriteereitd. Luomu ei takaa eldinten hyvinvointia, se ei
sitd poista mutta se ei myoskddn takaa sitd. Me tuotamme tuotannossa
niin, ettd eldinten hyvinvointi on taattu! Kun myyn tuotettani, asiakas ky-
syy “onko se luomua”, mulla on silloin noin puolitoista sekuntia aikaa sa-
noa: “ei” ja haastaa se asiakas siitd asiasta, ettd miksi sen pitdisi olla
luomua. Koska asiakas hylkdd tuotteen mielessddn vdlittomdsti, kun kuu-
lee ettd se ei ole luomua, jollen onnistu siind puolessa toista sekunnissa
selittamdidn, mikd meiddn juttu on? Niinpd md olen joutunut tekemdidn
niin, ettd vastaan kysymykseen: ” onko tdmd luomua” ’ei, tdmd on pa-
rempaa’” jolloin asiakas jad holmond odottamaan multa selitystd ja sitten
aika riittdd. (T2)

Lihiruoan heikkoudet pyydettiin listaamaan vasta haastattelun lopulla,
kun haastateltavat olivat saaneet pohtia lihiruokaa hieman enemmin. L&-
hiruoan heikkouksiksi nousi selkeitten: saatavuus ja hinta, jotka ovat nous-
seet esille jo kilpailijoihin verrattaessa. Lihiruoan hinta oli kaikista heik-
kous mutta ero syntyi siind, ettd osa vastaajista piti ldhiruoan hintaa hie-
man perusteluihinsa nihden liian korkeana ja osasta ldhiruoan hinta oli
kyll4 kalliimpi, kuin muilla mutta hyvin perusteltu ja oikeutettu.

Muo hieman hdiritsee, ettd ldhiruoasta tehdddn luksustuote ja ndin siitd
tulee marginaali tuote. Lihiruoka pitdisi pystyd positiivisesti arkipdivdis-
tamddn. Niin, ettd jokainen tulisi miettineeksi sitd nyt, kun ldhiruoasta
tehdddn liian kallista ja hienoa, ihmiset alkavat valttamddn sitd ja se jdd
myymdttd. Miten arkipdivdistdd ldhiruoka mutta silti perustella hieman
korkeampi hinta. (Al)

Koska ldhiruoassa korostuu tuoretuotteiden kohdalla kausiluonteisuus ja
lahiruokatuottajat miellettiin pédédasiassa pientuottajiksi, saatavuusvaikeu-
det katsottiin osittain johtuvan ldhiruoan kausiluonteisuudesta seké ldhi-
ruokatuottajien pienimuotoisuudesta. Esille nousi myds se, ettd nykyiset
kuluttajat ovat tottuneet liikaa siihen, ettd kaikkia tuotteita saa ympéri
vuoden. Toivottiin, ettd kuluttajat palaisivat enemmén sesonkiluonteiseen
kulutukseen ja nikisivit ja hyodyntiisivit kauden tuotteet paremmin.

Kuluttajien pitdisi nihdd enemmdn sesongit. Kun kuluttaja on nyt tottunut
saamaan kaikkea isoista marketista ympdri vuoden. Satokausikalente-
riajattelua enemmdin, mansikan ja uudenperunan kanssa tdmd muistetaan
mutta, kuinka muistaisimme sen muidenkin kausituotteiden kohdalla. (R1)

Lihiruokatoimijoiden pienuus koettiin monella eri tapaa heikkoudeksi.
Pienimuotoisuuden katsottiin tuovan liiallista kirjavuutta, toimitusvai-
keuksia ja selkedid markkinointi osaamisen puutetta. Koettiin, ettd yksin
ilman verkostoa toimivilta pieniltd yrittdjiltd puuttuu helposti menestymi-
seen tarvittavaa innovatiivisuutta ja uskoa tulevaisuuteen. Verkostoitumi-
nen seki erilaisten yhteistydmallien tdrkeys nousi esille haastattelujen eri
vaiheissa useampaan kertaan.
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Ensimmdinen heikkous on volyymien pienuus Suomessa, toimijoiden haja-
naisuus, emme osaa ainakaan vield tehdd yhteistyotd, yhteisid tuotemerk-
kejd. Rajalliset resurssit tuotekehityksessd, ldhiruoassa on vaikea pddstdi
valmistamaan eineksid joita asiakkaat kuitenkin mielellddn ostaisi. Kaikki
liittyy vdihdn niin, kuin siihen, ettd suuruuden ekonomia puuttuu, ne on nii-
td ensimmdisid mieleen tulevia heikkouksia. toki on sellaisiakin, kuin ldhi-
rokaa voi olla mikd vaan pienesti tuotettu ruoka, sellainen tuottaja voi olla
myds tdysin ammattitaidoton ja lupaa jotain mitd se ei saisi luvata. Vaik-
ka, lidhinnd kaikki liittyy siihen, ettd ollan pienid ja vdhdn niin kuin kes-
ken. (T2)

Meiddn alalla, on paljon sitd, ettei ndihdd niitd mahdollisuuksia mitd
omalla tilalla olisi asiakkaille tarjota. Ldhiruokatuottajien ndkoalatto-
muus ja jatkojalostuksen puute. Puuttuu innovatiivisuutta! Voisimme tulla
tuotteittemme kanssa vield enemmdn osaksi ihmisten arkea. Maalta puut-
tuu rohkeutta! (T1)

Hinta nousee helposti tavallisen ostajan mielessd heikkoudeksi mutta mun
silmissd, heikkous on se, ettd pientuottajat eivdt osaa yksinkertaisintakaan
branddystd. Siind heikkous on se, ettd jos hillopurkin brinddykseen laite-
taan rahaa, purkissa on jokin kamala suomenlippu ja jdrvimaisema. Tuote
voi olla todella hyvinmakuista mutta tuotteen pitdisi kylld ndyttddakin hy-
vdltd, ettd ostaja valitsisi sen. Tarvitaan enemmdn eteenpdin vievdd ajat-
telua. (R1)

Lihiruokatermin médrittelemittdomyys ja tulkinnat ldhiruoasta nousivat
haastatteluissa esille miltei kaikkien haastateltavien kanssa, vaikkei sitd
teemojen puolesta otettu haastatteluissa esille. Yksi haastateltavista nosti
sen selkedsti esille ldhiruoan heikkoutena. Vaikka ldhiruoan markkinointi-
viestintdd pidettiin kirjavana ja ldhiruokatermid huonosti linjattuna. Ku-
kaan haastateltavista ei silti halunnut tai kaivannut ldhiruoalle valvontaa,
kuten luomulla on. Léhinni kaivattiin selkedd periaatepédétostd, ja sen mu-
kaista yhdenmukaisempaa markkinointia. Lihiruokaa pidettiin jopa termi-
nid vaikeasti miellettdvéani, niinpéd osa kaipasi viestintdin enemmin paikal-
listen pientuottajien esiin nostamista ja paikallisuuden korostamista.

Léhiruoka termind on pddlleliimattu” parempi olisi paikallinen ruoka,
niin kuin muualla maailmassa ”Local Food”. Lihiruoasta on vaikea saa-
da otetta. Pientuottajat eivdt loydid myyntikanavia ja jilleen myyntika-
navia. Ei ole tarpeeksi selkedd, kuinka suuret yritykset voivat markkinoida
itsedidin ldhiruokana. En missddn nimessd kaipaa sille valvontaa mutta ha-
luaisin selkedmpdd viestintdd sen mddrityksistd kuluttajille. Lihiruoka on
vain sana. (RP1)

6.3. Teema 3. Itseanalyysi

Kolmanneksi pédédluokaksi teemoista nousi itse-analyysi, jolla kartoitetaan
sidosryhmien mielikuvia ja asiakkaiden kokemia ldhiruoan lisdarvoja. It-
seanalyysi jaettiin koostumaan viidestd yldteemasta: Imagosta, eettisyy-
destd, idealistisesta tehtdvistd, lisd-arvoista ja visiosta. Sidosryhmien mie-
likuvat lIdhiruoasta on keskeisessd asemassa, kun rakennetaan brindid. Tu-
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lisi olla kisitys siitd millaisena sidosryhmiét imagon télld hetkelld nikevit
ja miten se on heistd muuttunut. Liséksi on hyvi tuntea lisdarvot jotka 14-
hiruokaan kytketdédn. Léhiruoalla ei vield ole visiota, niinpi kaikille sidos-
ryhmén edustajille annettiin tehtdviksi keksié sellainen.

Liahiruoan Imago miellettiin yleisesti positiiviseksi. Vaikka monen haas-
tatellun mielestd ldhiruokatrendin suurin buumi on néhty, uskottiin, ettid
ldhiruoan imago on vakiintunut ja arkipdivdistynyt positiivisesti ihmisten
mieliin. Esille nousi my®&s se, ettd vaikka ldhiruoka on arkipdividistynyt, on
silld edelleen osittain kalliin luksustuotteen leimaa. Téhin toivottiin vield
muutosta. Lihiruoan toivottiin arkipdiviistyvidn vield lisdd ja 10ytdvénsa
tiensd vield laajemman asiakaskunnan ostoskoriin.

Ennen ldhiruoalla oli isompikin laadun maine. 80-luvun viherpiiperryk-
sestd ollaan tultu siihen, ettd kovatkin jitkdt haluaa syodd hyvinmakuisia
vihanneksia. Ollaan kuljettu, pienenporukan trendistd kohti arkipdivdiis-
tymistd. Nyt se on hyviksyttivimpdd kaikille, raavas mieskin saa syoddi
kasviksia.(R1)

Imago on tilli hetkelld hyvd, lihtokohtaisesti positiivinen piirre, vaikka
mddritystd vililla kritisoidaankin. Mukavana tunnettu asia. 2006 sai vield
puhua tyhjille seinille, eikd lihiruokaa tunnettu.. Silld oli pienen piiper-
ryksen maine. Nyt arvostetaan sitd, etti sen takana on oikeasti oikeaa te-
kemistd. (A2)

Tuoreus ja puhtaus on osa ldhiruoan imagoa. ja se on vahvistunut, vaikkei
se ole endid trendi aallon harjalla se on silti vahvistunut. (T1)

Vastauksista paistoi ldpi uskoa ldhiruokaan mutta myos huolta sen ase-
masta. Yksi vastaajista koki ldhiruoan menekin olevan jo selkeidssd laskus-
sa, eikd uskonut ldhiruoan mahdollisuuksiin ilman kisitteen tarkempaa
midrittelya.

Laskeva trendi. Lihiruoka ”hype” on mennyt ja kysyntd laskenut. (RP1)

Eettisyys kytkettiin 1dhiruokaan vahvasti. Luottamus lidhiruoan eettisyy-
teen tuntui korostuvan juuri siksi, ettd ldhiruokatuottajan katsottiin olevan
kuluttajalle tuttu tai ainakin ldheltd ja seisovan tuotteensa takana. Eettisyys
ja eldinten hyvinvointi ovat nykykuluttajalle tirkeitd asioita, massatuottei-
den kasvottomuus tuo mukanaan epdavarmuutta tuotteen alkuperisti ja tuo-
tannon eettisyydestd. Téamai heijastui vastareaktiona, missé tuottajan lidhi-
ruoalleen antamat kasvot, loivat, juuri titd kaivattua luottamusta ldhiruoan
eettisyyteen.

Eettisyys ja ldhiruoka, eettisyys on iso osa ldhiruoan imagoa. Jos menee
Jjonnekin esittelemddn tuottamaansa lihaa, niin kylld tdaytyy pystyd todis-
tamaan, kuinka hyvissd oloissa eldimet on kasvaneet, kuinka ne on pdds-
seet ulkoilemaan ja ettei ne ole ollut ahtaassa. Vaikeampi pelkdn virike-
héikkikanalan pitdjin on mennd myymddn ldhiruokaa, kun vapaana kas-
vaneiden luomukanojen pitdjin. Tai esimerkiksi jéirjettomdn suuren suur-
sikalan mennd myymddn suoramyynti lihaa, kuin sellaisen jolla on muu-
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tama sata eldintd viljissd oloissa ja ulkoilu mahdollisuudella. On siind
selked yhtenevdisyys. Mielikuvahan se ldhiruoka on, eikd mikddn tarkkaan
mddiritetty juttu. (12)

Ainakin tieto siitd, ettd suomessa kohdellaan eldimid paremmin, kuin
muualla ja kdytetddn vihemmdn torjunta-aineita. Eettisyys, tdssd asiassa
tuottajilla olisi paljon tekemistd tiedottamisessa. Meilld on vahvuutena
salmonellattomuus ja tuotantoeldimistimme vidlittdminen. (T1)

Kestdva kehitys ja lihelld tuotettua, terveellistd ruokaa. Toivoisin, ettd se
olisi kestdvdsti ja eettisesti tuotettua pienissd yksikoissd. (K2)

Eldimet ja kasvit hoidetaan limmolld ja rakkaudella. (A2)

Idealistiseksi tehtiiviiksi nousi kuluttajien ja jédlleen myyjien vastauksissa
yleisimmin paikallisten pientuottajien tukeminen seki eettisyys ja kestidva
kehitys, jotka my0Os nostetiin tdssd kohdassa esille. Térkeédksi ldhiruoan
idealistiseksi tehtdviksi nousi my0s elintarvikeketjun ldpinidkyvyys, joka
sai kannatusta kaikista eri sidosryhmisté.

Halusimme tuoda pientuottajille kasvot. Pientuottajien kannattaminen ja
eettisyys. (R1)

M haluan tarjota oikeesti ja reheelisesti tiedon siitd, mitd asiakkaat syo,
kun ne syo meiddn tuotteita. (T2)

Talouden rattaiden pitdd pyorid. Pieni on myos kaunista ja tarpeellista.
Léiheisyys ja paikallisuus on niin tdrkedd. Ympdristoystdvillisyys. (A2)

Lisdarvot joita ldhiruoka tarjoaa, voidaan jakaa kahteen osaan: aineetto-
miin tunneperiisiin ja aineellisiin. Lihiruoan aineeton tunneperiinen lisé-
arvo tuntui kytkeytyvin voimakkaasti miellyttdvddn ostokokemukseen,
joka muodostui hyvisti luotettavasta palvelusta josta my0s asiakkaalle it-
selle jad hyvd mieli siitd, ettd on ostovalinnallaan tehnyt hyvaa. Tuottajat
ja jilleenmyyjit halusivat antaa luotettavuutta ja hyviid palvelua seki ela-
myksid. Asiakkaat taas kokivat tukevansa paikallisia pienyrittdjid ja teh-
neensd eettisen valinnan. Aineellisena lisdarvona nousi selkeisti ykkoseksi
tae laadusta. Lahiruoassa laatu koostui tuoreudesta ja hyvéstd mausta.

Kokonaisvaltaisen eldmyksen, laatua ja tuoreutta. Haluan, ettd ihmiset
nauttivat kdynnistddn meiddn tilalla ja asiakas muistaisi vield talvella
thanan pdivdn tilallamme. Eldmyksid ja positiivisia tunnetiloja. (T2)

Palvelu ja palvelun toimivuus. Asiakkaan tulee voida luottaa ja tietdd mis-
td ruoka tulee. Asiakkaan ei tarvitse miettidi endd meilld eettisid valinto-
jaan vaan voi luottaa, ettd me olemme tehneet ne jo hdnen puolestaan.
Maku on aina niin luotettava, ettd voi luottaa siihen, ettd tddlld on aina
tietynlaista ruoka ja se tehty hyvdlld laadulla. (R1)

Paikallisuus, Tarina jonka tuotteesta tai sen tuottajasta voi kertoa. (RP1)
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Hyvi mieli, tuntee tehneensd jotain hyvdid kun on ostanut ldhiruokaa.
Tunne, ettd on osallistunut johonkin suurempaan vaikka, se onkin siind ld-
helld. (A2)

Lahiruoan visio, oli tehtivind haastava, mistd johtuen kysymys pédddyt-
tiin esittiméin haastatteluiden loppupuolella. Visio ldhiruoalle pyydettiin
kokoamaan tulevaisuuteen tidhtddvidni, muotoon: mitd, kenelle ja milloin.
Vaikka tehtdvid oli osalle vaikea, muodostui vastauksista lopulta erittdin
hyvid ja loppujen lopuksi hyvin samansuuntaisia vastauksia. Vastauksia
alaluokiksi purettaessa taulukkoon suorastaan ilmestyi ldhiruoalle valmis
visio: juureva, laadukas paikallinen ruoka, osa kaikkien arkipdiviid.

Osa suomalaista ruokakulttuuria, ihmiset osaisivat vaatia laadukasta ruo-
kaa, halvan hinnan sijaan. Haluaisin liittdd visioon paikallissuden tdrkey-
den ymmdrtdminen ja oman ruokakulttuurin arvostaminen. (R1)

Léihiruoka ei olisis erikoisuus vaan se olisi osa meiddn arkipdivdid, niin
kotona, kouluissa kuin tyopaikoilla. Se olisi itsestddnselvyys. Se voisi olla
sitd jo 10-vuoden pddstd. (A2)

Jokaisella Suomalaisella pitdisi olla oma maatila, mistd tuotteensa voisi
ostaa, jonka tuntisi omakseen ja mihin haluaa palata aina uudelleen. Mis-
td saan juurevaa ruokaa jolla on tarina ja, joka on oikeasti olemassa josta
saan maatilaeldmyksid joita jakaa tulevillekin sukupolville. (T1)

6.4. Teema 4. Briandi-identiteetti

Viimeiseksi padluokaksi teorian pohjalta nousi briandi-identiteetti jonka pi-
tdisi luoda ldhiruoalle sen suunnan ja tarkoituksen. Haluttiin 16ytdd ldhi-
ruokaan miellettiavit persoonallisuuden elementit jotka edustavat ldhiruo-
kabrindid ja joista muodostuu ldhiruoan lupaus asiakkaalle. Yldteemoiksi
nousi teoriasta nelja pddteemaa: Lidhiruoka organisaationa ja tuotteena,
Lihiruoan persoonallisuus, Lihiruoan visuaalinen ilme sekd brindin ar-
voviittdmat.

Liahiruoka organisaationa ja tuotteena, eli piirre, joka parhaiten yhdis-
tdisi mahdollisuuksien mukaan kaikkia ldhiruokatuottajia sekd piirre, joka
kuvastaisi parhaiten heidédn kaikkien tuotteita. Lihiruokatuottajia yhdisti-
viksi piirteeksi nousi tuotantopaikan ldheisyys. Siihen, ettid ldhiruoka on
tuotettu ldheltd tuotteen loppukuluttajaa, yhdistyy niin paikallisuus, ekolo-
gisuus kuin eettisyyskin. Kun tuottajan tuotantotavat tunnetaan, kuluttaja
ja jilleenmyyjd voi valita omia arvoja vastaavia tuotteita, oli omissa ar-
voissa sitten paillimmadisend paikallisuus, ekologisuus tai eldinten hyvin-
vointi. Tdmi tuo tuotantoketjuun ldpindkyvyyttd ja luottamusta sekd var-
muuden laadusta.

Paikka, tiedetddn mistdi tuote on kotoisin. Paikka, ja tuottaja tuotantota-
poineen tunnetaan. (A2)
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Laatu oli lyométon ldhiruoan tuoteominaisuus, sana laatu, maku tai tuo-
reus esiintyivit tavalla tai toisella jokaisen vastauksissa. Laatu koostui
mausta ja tuotanto ketjun lyhyyden mukanaan tuomasta tuoreudesta, siité,
ettd tuoreus tuo hyvidd makua. Laatu on siis ldhiruoan myyntivaltti. Tuot-
tajat haluavat olla ylpeitd tuotteistaan, koska ldhiruokatuottaja on niin 14-
heisissi kosketuksissa loppukuluttajaansa tai jilleen myyjddnsd. Lahiruoan
tuottajalla ei ole vara myydi huonolaatuista tuotetta tai toista kertaa kaup-
poja ei endd tehdi.

Laatu on ainakin yksi. se laatu on jdrjestdin kunnossa. Paikallisuus, sii-
henhdn se ldhiruoka perustuu. Vihreys, tuottajat vilittdvdt ympdristostddn
eikd ylimdcdrdsida myrkkyjd ole ja oma valvonta pelaa: sithen voi aina luot-
taa. (J1)

Kylld md luulen, etti se on se laadukkuus. Se, ettd ne tuotteet tulee suo-
raan sieltd puhtaasta luonnosta, puhtaalta pellolta, sielld ei ole niitd pit-
kid turhia kuljetusmatkoja, se on tuoretta, se on paikallista. Siitd puuttuu
kaupallisuus. (K1)

Mitd haluaisin itse tuotteiden edustavan: tuotannon eettisyys on tdrkein,
ketjun avoimuus, ihmisten on pddstdivd lihelle tuotetta ja sen tuotteen pi-
tad olla kunnossa, sen pitdidd maistua hyvdlle. Siind ne onkin, ruoan tir-
keimmdit ominaisuudet: sitd pitdd olla hyvimieli syddd ja maistua hyvdlle.
(12)

Kysymys heritti myos keskustelua ja kritiikkié siitd, miten erilaisia ldhi-
ruokatuottajat ovat. Tuottajien piarjddmisestd ja innovatiivisuuden puut-
teesta oltiin huolissaan. Ja yksi vastaajista koki ldhiruokatuottajien kirja-
vuuden vievén ldhiruoan uskottavuutta.

En loydd sitd piirrettd, joka kuvaa kaikkia. Jos saan vastata mikd kuvaa
menestyvid, niin sitten loyddn. Kaikkia koskevaa en loydd. Menestyvid yh-
distdd: sellainen asia, ettd ne on tuottajia, jotka arvostaa hyvdd ruoka, ja
osaavat kuunnella, mitd ihmiset heiltd haluaa, no osaavat kuunnella asia-
kastaan. (T2)

Minun mielestdni ei ole yhtenevdd linjaa, ldhiruoan tuottajat ovat kirja-
vaa. (RP1)

Lahiruoan persoonallisuudella voidaan erilaistaa ldhiruoka kilpailijois-
taan ja tdtd piirrettd voidaan hyodyntdd laadusta viestimiseen kytkemilld
se tuotteen toiminnalliseen hyotyyn. Brindin persoonallisuus voi toimia
kuluttajan keinona ilmaista omaa persoonallisuuttaan. Koska ldhiruoka-
tuottajia yhdistidviksi piirteeksi nousi se, ettd tuottaja on ldheltd kuluttajaa,
on loogista, ettd tdssd kasvottomien vahvojen brindien maailmassa ldhi-
ruoan vahvuus tuntuu piilevin juuri tédssd, liheisyyden ja paikallisuuden
mukanaan tuomassa tuttuudessa ja sen tuomassa turvallisuudessa. Kun
tuottaja on tuttu ja seisoo omana itsenédén tuotteen takana antaa hén tuot-
teelle kasvot mutta myos turvallisuuden tunteen siitd, ettd tuote on juuri si-
td mitéd sen sanotaan olevan. Koska nykypéivén asiakkaat ovat yhi tiedos-
tavampia ja koulutetumpia kuluttajia, tulee tdmin luotettavuuden rakenta-
miseksi antaa itsestdin osaava asiantunteva kuva.
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Haastateltavat kuvasivat ldhiruoan persoonallisuutta usein sanoin tuttu ja
mielsivit ldhiruoan usein sukulaiseksi, serkuksi, veljeksi tai didiksi. asia-
kas suhdettaan haastateltavat kuvasivat himmastyttidvian yksimielisesti sa-
noilla ldheinen, luotettava ja turvallinen. Lukuun ottamatta yhti vastaajis-
ta, joka koki ldhiruoan méiérittelemittomyyden ja toimijoiden kirjavuuden
niin suureksi miinukseksi, ettd ilmoitti kokevansa ldhiruokaan etdisyytti.

Ldmmin avoin, iloinen ja luotettava. Maalaiserkku tai sen poika. pitdd ol-
la fiksu, pitdd olla tosi fiksu, ei saa olla sellainen tyhmd maalaisserkku,
Enemmdn asiantuntijarooli, pitdd olla yhtd sen tuotteen kanssa, pitdd olla
niin kuin se tuote: olla eettinen, olla luotettava, ja samalla tietdd tuotan-
nosta niin paljon, ettd osaa vastata kysymykseen, kuin kysymykseen. (12)

Tuttu turvallinen, luotettava ja sukua. ei diti maata, eikd setd miestd.
Enemmdin liheinen luotettava sisko tai veli. (R1)

Luotettava ja juureva isovanhempi. jolla on hyvd suhde terveelliseen
maanldheiseen ruokaan. (Al)

Koska ldhiruoalla ei ole omaa yhtendistd logoa tai visuaalista ilmettd, Li-
hiruoan visuaalista ilmettid kysyttiin haastateltavilta pyytdmdilld heitéd
kuvailemaan edelld mainitsemaansa ldhiruoka persoonan visuaalista ilmet-
td tai ldhiruoan visuaalista ilmettd. Visuaaliseen ilmeeseen kaivattiin ylei-
sesti mukautumiskykyi tilanteen mukaan. Téssd kysymyksessd vastaajat
tavallaan jakautuivat. Osa arvosti késityoldisyyden leimaa ja osa kaipasi
taas rennompaa ja modernimpaa ilmettd. Mutta kumpaakin yhdistidvina
piirteend nousi mukautumiskyky, kyky muuttua ajan ja tarpeen mukaan.
Ehké tdméd kaivattu mukautumiskyky juuri olikin, kisityoldisleimaa ren-
non modernina.

Kotikutoisuus on herttaista. Lahiruoalle ei sovi liian siisti ja huoliteltu ku-
va mutta sen pitdd pystyy mukautumaan maailman muutokseen. (K1)

Rustiikia ja paluu juurille juttua. Siistin ndkoinen mutta maalaisen rento,
luotettavan oloinen. (T2)

Moderni, ajassa mukana oleva, nopealiikkeinen, toiveiden suhteen. dy-
naamisuus. (A2)

Brindin arvoviittimiét ovat etuja, joilla ldhiruoka erottuu kilpailijoistaan
ja joita koetaan saavan ldhiruoan kuluttamisesta. Arvoviittimét voidaan
jakaa kolmeen ryhméén: asiakkaan saamaan toiminnalliseen hyotyyn, so-
siaaliseen hy6tyyn seké tunnepohjaisiin hyotyihin.

Toiminnallinen hyoty, eli asiakkaan tuotteesta saama hyoty tai kédyttoko-
kemus, milld ldhiruoka erottuu kilpailijoistaan, muodostui vahvasti samak-
si, kuin ldhiruoan tuoteominaisuus. Toiminnalliseen hy6tyyn liittyi oletus
siitd, ettd kotona haluttiin tehdd laadukasta ja hyvéd ruokaa. Toiminnal-
liseksi hyoddyksi nousi siis selkedsti laatu ja laatua kuvaavista sanoista,
maku ja tuoreus.
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Ne maistuu niin hyviltd. Jopa mind saan niistd tehtyd hyvdid ruokaa. Laatu
Jja maku ja koostumus, se millasia niistd tulee. (K1)

Tuoreus, koska ruoka tulee liheltd suoraan tuottajalta. (Al)

Léihiruoan tuottajat panostaa siihen laatuun enemmdin. Se, ettd tuotteet on
paremman ndkosid ja kestdd paremmin. Laatu on tosi hyvdd. (J1)

Lihiruoan sosiaalinen hyoty, kiyttdjidnsd persoonallisuutta kuvaava ar-
voviittdma4, eli mindkuva, jota 1dhiruokaa ostamalla halutaan vilittii itses-
tddn ulospdin. Kuvastaa hyvin nykyistd arvomaailmaa, missé terveelliset
ympiristostdin vilittdvit eldmintavat ovat voimakkaasti aallonharjalla.
Lahiruoan korkeampi hinta, sen voimakas mielikuva laadusta ja eettisyy-
destd heijastuu voimakkaasti ldhiruoan sosiaaliseen hyotyyn. Lihiruoka
koettiin trendikkiéksi ja sen sosiaalinen hyoty varsi korkeaksi. Léhiruoan
ostamisesta uskallettiin olla ylpeitd ja siitd haluttiin kertoa muille. Léhi-
ruoan koettiin antavan kayttdjistdin ulospéin positiivisen tervehenkisen ja
ympdiristostiddn vélittdvian kuvan.

En paljon sitd ole miettinyt mutta kylldhdn md niitd toisille kehun, Md
toivoisin, ettd muut aattelee, ettd: ”Voi kun kiva, kun toi aattele eldiinten
hyvinvointia.” (K1)

Thmiset haluaa kertoa, ettd ne ostaa lihiruokaa, kokkaa siitd, ne haluu esi-
telld, ettd tdd on muuten siltd ja siltd tuottajalta. ja voi vitsi kun on hyvdd!
(12)

Terveet eldmdntavat, pirted positiivinen ihminen. (K2)

Vilitin luonnosta, vdlitdn ympdristostd, haluan tietdd mitd syon ja syodd
terveellisesti. (A2)

Psykologinen arvoviittimé, eli oma henkilokohtainen kokemus, sellainen
tunnepohjainen hyoty joka ldhiruoan kéyttimisestd koetaan saavan. Tun-
nepohjainen hyoty, oli haastateltavien mielestd ldhiruoan kohdalla paikal-
listen pientuottajien tukeminen. L#hiruoassa korostuu pientuottajuus ja
tunne yhteisollisyydestd. Tadméd nékyy selkeisti ldhiruoan arvoviittamissa,
ldhiruoan ostaminen tuo kuluttajalle ja jdlleenmyyjélle mielihyvid, kun he
voivat kokea ostopditokselldidn tukevansa paikallisia pientuottajia, samalla
tuntien positiivista tunnetta yhteen kuuluvuudesta.

Ostamalla niitd oman paikkakunnan tuotteita, tukee sitd, ettd paikallis-
tuotteiden hinta voi laskea jossain vdalissd. Kaikki hyvinvointi

Ostamalla paikallista olet tukenut sitd, ettd raha jid omalle talousalueel-
lesi ja hyodyt siitd itsekin. Nostetaan yhteisollisyyttd. (R1)

Saan tukea ruoan tuottajaa. (K2)

Haluan tukea oman alueen yrityksid ja taloutta. (A2)
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Se, ettd mun rahat menee suoraan sille tuottajalle, eikd millekddn kaupal-
le. Se on ihan hirveen kivaa, ettei se oo mikddn iso systeemi, joka kiskoo
voittoa ja rahaa vaan yrittdjd, jolla on hyvd tuote ja, joka on kova teke-
mddn tyotd. Eikd tuottoa revitd tuotantoeldinten kustannuksella. Jotenkin
muo ottaa pddhdn toi suurien kauppaketjujen toiminta, kun ne maksaa sil-
le tuottajalle niin dlyttomdn huonosti. Se on niin vddrin. Kylld niiden jotka
sen tyon tekee, kuuluisi saada tyostddn hyvd korvaus. (K1)

6.5. Muuta tutkimuksessa esille tullutta

Haastatteluiden loppuun oli jétetty kaksi jatkokysymysti. Joista ensimmai-
selld kartoitettiin haastateltavien mielipidettd siitd olisiko ldhiruoan visu-
aaliselle brindille tarvetta. Koska ldhiruoalle ei ole yhtd yhtendistd mer-
kintdtapaa, eiké selkedd visuaalista brindid. Kysyttiin kaipasivatko vastaa-
jat merkkid tai nikisivitkd he sellaiselle jatkossa tarvetta. Viimeiseksi
haastateltavalle annettiin vield tilaisuus vapaisiin kommentteihin, joita tut-
kimus ja sen kysymykset olivat mahdollisesti vastaajassa herittineet.

Selkedd mielipidettd visuaaliseen ldhiruokabrindiin tai merkkiin ei kaikilla
vastanneilla ollut. Yleisesti kyll4 toivottiin, ettd 1dhiruoka merkittéisiin yh-
tendisemmin, tunnistettavammin ja erikseen. Valvottua pakkausmerkkii,
kuten luomulla ei kukaan Ildhiruoalle toivonut. Toivottiin esimerkiksi
Paikkakunnan/maakunnan nidkymistd ldhiruokabrindissid tai yleisempdi
lahiruokabréndid ja “farmers market” tyyppinen merkintitapa jossa mai-
nostetaan “Tistd paikkakunnan tuotteita”. Esille nousi, myds ehdotus use-
amman tuottajan yhteisistd brédndeistd, milld paikkakunnan eri toimijat
voisivat yhdistdd markkinointi voimavarojaan yhtisen bréndin alle, saaden
ndin isompaa volyymid, tuotevalikoimaa ja osaamista saman bréndin alle.

Uskon, ettd voisi, ldhiruoassa olisi vield kehitettiviid. Ehkd sellainen
maakunta merkki. Nditdhdn joutui vihdn miettimddn, hyvid kysymyksid.
(K2)

Kuka mddrittid sen mitd ldhiruoka on, siksi yksi yhtendinen merkki kai-
kesta voi olla vaikea. Se voisi olla mieluummin paikallista uusimaa, yhte-
ndiselld brandilld. Tdrked tieto olisi ruoan raaka-aineiden alkuperd. Se,
ettd pakkauksessa lukee valmistettu Lappeenrannassa, ei merkitse mitddn
jos ruoan raaka-aineet tulee jostain muualta maailmasta. Eli haluisin
tuotteen aidon alkuperin pakkauksiin. Ei niinkddn valvottua vaan kevyesti
valvottu. Milli paikallisuuden saisi ndkymdcdn edullisesti mutta nékyvdsti.
llman, ettd pitid painaa pakkaukseen montaa rumaa merkkid. Yksi iso
brandi mutta siind lukisi Linsi-Uudeltamaalta. Kuluttajia harhautetaan ja
kusetetaan helpolla, myydddn mielikuvia paikallisuudesta, vaikka tuottei-
den alkuperd tulisi muualta (alkuperdvddrennokset). Lihiruoan mddrittely
on jddnyt heikoksi. Lihiruoka on sanana kamala. Paikallisuus ja sen tyyp-
piset asiat on parempia, sitd kautta ldhtisin brdndid rakentamaan. (R1)

Nden todenndkoisindpd sellaisen tiettyjen toimijoiden liiketaloudelliselta
pohjalta tehtyjen omien tuotesarjojen luomisen. Sellainen voisi oikeesti ot-
taa tulta. Luomu on onnistunut siind missd moni muu on epdonnistunut
merkeilldnsd. Kaikki mikd on valtiovallan tai organisaation ohjaamaa, jo-
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ka vaatii sertifioimista ja valvomista, se ei tuu toimimaan. Sen pitdd olla
kuluttajien ja tuottajien vilinen juttu, missd kuluttajat ottaa omakseen jon-
kun tuotemerkin tai brindin silloin menee lujaa. Mahtavat kysymykset sul-
la tdsti tulee hyvd juttu. Kysymykset selkeytti omiakin ajatuksia. (T2)

Kylld se selkeyttdisi. Jos termi olisi niin selked, ettd merkki tuossa ikku-
nassa kertoisi automaattisesti siitd, ettd tuotteet on tullut sadan kilometrin
sdteeltd. En kaipaa sitd, ettd merkissd lukisi “tdmd on uudelta-maalta”.
Kukaan ei pysty sitd kuitenkaan laittamaan pakkauksiin, ettei tule ristirii-
taa kun tuotteet kulkevat muualle omasta maakunnastaan. (RP1)

Kun haastateltaville annettiin lopuksi vapaus puhua vield jostain, mitd ha-
lusi vield lopuksi sanoa. Loytyi vield ideoita ja mielipiteitd siitd, miksi 14-
hiruoan markkinointi ei toimi, ja miké ldhiruoan markkinoinnissa on vial-
la? Ndisséd loppu puheenvuoroissa ldhiruokaan kaivattiin enemmin asia-
kaslédhtoisti ajattelua, omaan asiakassegmenttiin keskittymisté ja ldhiruoan
korkeamman hinnan selkedmpéié perustelua kuluttajille.

Asiakkaiden kuuntelu ja asiakaslihtoinen ajattelu, enemmdn osaksi maa-
seudun markkinointia. Viljely on muuttunut pakkopullaksi ja pelkiiksi sel-
viytymiseksi velkojen alla. Suomalainen kuluttaja, on hankalampi, se ei
arvosta lihituottajiaan samalla tavalla, kuin esim. Ruotsissa. Ruokakau-
pat ovat haluttomia panostamaan ldhiruokaan, erikoistuote, joka vain
tyollistid. Nyt kun kaikilla on rahat loppu ei olla niin valmiita maksamaan
laadusta. Mutta timd halpaa ostava asiakassegmentti ei meitd pitdisi kiin-
nostaakaan. Ei ndhdd nditd asiakassegmenttejd. Jos 60 % haluaa ostaa
sen halvimman, se ei kuitenkaan ole 100 %, kaikki ei tule hinnan perdssd.
pitdd osata hyodyntdd juuri heiddn tarpeitaan. Oma asiakassegmenttinsd
pitdd vain loytdad, hinnalla pientuottajat eiviit kuitenkaan pysty kilpaile-
maan, ja se pitdd hyvdksyd. (T1)

Jos mietitddn, mikd myyntivdittdmd kokonaisuudessaan on, haasteet ovat
siind: milld luot merkitystd sille, miksi tuote on parempaa ja miksi sitd pi-
tdisi uskoa? Jos ihminen ndkee asian merkitykselliseksi, niin sehdn on
avoin myds sille, miksi se on parempaa, jos hintakin on vield kohdallaan,
paikka on lunastettu. Hinta on todella iso osa markkinointia, tietenkddn
ldhiruoka ei saa olla halvempaa kuin kauppojen tuotemerkit tai ulkolaiset
halpatuotteet, silloin se vahingoittaisi jo brdndid. mutta pitdd muistaa, et-
ta myynti pitdd saada kohdalleen. Jos salaattia myy vain kymmenen ruuk-
kua pdivissd, ei se ole bisnes kenellekddn! Mutta, jos saat myytyd tuhan-
sia pdivdssd, se on jo bisnes. (Al)
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen mukaan ldhiruokabrindin rakentaminen kannattaisi, niin yh-
teiselld ldhiruokabrindi tasolla, kuin tuottajakohtaisella yksilotasollakin.
Bréndin rakennus antaisi ldhiruoalle mahdollisuuden hyoédyntdéd léhiruo-
kabrindid tehokkaammin tuoden mukanaan lidhiruoalle tirkeédd joustavam-
paa hinnoittelua, auttaen erottumaan kilpailijoista ja tuoden kaivattua te-
hokkuutta viestintdén. Briandien avulla ihmiset voivat ilmaista muille omia
tiarkedksi kokemiaan arvojaan ja asenteitaan. Lisédksi brindit luovat turval-
lisuudentunteen ja lupauksen halutusta hinta-laatusuhteesta, luoden alueel-
lista yhteenkuuluvuuden tunnetta.

7.1. Léhiruoan asiakkaat ja tulevaisuus

Tutkimuksessa todettiin, ettd ldhiruoka sekd pientuottajilta hankitut raaka-
aineet ovat jo jonkin aikaa olleet suosiossa. Koettiin, ettd paikalistuotteet
ja pientuottajuus myyvét hyvin mutta niiden liséksi raaka-aineiden luon-
nollisuus, laadukkuus ja ruoantuotannon vastuullisuus otetaan ruokavalin-
toja tehdesséd yhd useammin huomioon. Niitd ldhiruokaan selkedsti kytket-
tdvid arvoja, pidettiin hyvélli tavalla arkipdivdisempéni ja niiden uskottiin
koskevan tulevaisuudessa, yhi laajemman kukuttajakunnan arvomaailmaa.

Lihiruoan asiakaskuntaa pidettiin vaihtelevana ja erilaisia asiakassegment-
tejd 10ytyi runsaasti. Asiakassegmentit vaihtelivat sen mukaan miti lidhi-
ruokatuotteita tai tuottajaa vastaaja kuvaili, oliko kuvailtu asiakaskunta
maaseudulta vai kaupungista. Tyypillisimmin l&hiruokaa ostavalle asiak-
kaalle, ei tuntunut 16ytyvin selkedd iké- tai sukupuolijakaumaa, ldhiruoan
ostajia 10ytyi niin vanhemmista, kuin nuoremmista sukupolvista vain os-
tomotiiveista 10ytyi eroja. Haastatteluista nousi esille asiakasprofiili, jota
voi kuvailla sanoin: hyvin toimeentuleva, laadukkaan ruoan laittaja, jonka
arvomaailmassa korostuvat terveelliset eliméntavat ja ymparistosti vilit-
tdminen.

Nikemysté ldhiruoan asiakkaista tukivat hienosti myods ostomotiivit, joita
ldhiruoan ostajille etsittiin. Ostomotiiveiksi listautui: laatu, trendikkyys,
pientuottajien tukeminen, jljitettivyys ja eettisyys. Lahiruoan laatu nousi
vahvasti yhdeksi yleisimmaksi jérkiperdiseksi syyksi. Ja kiyttdjastdin
viestivdd ostomotiivia kysyttdessd korostui ldhiruoan erdénlainen trendik-
kyys ja halu tietdd, mitd syo. Lahiruoan kohdalla jdrki ja tunneperéiset os-
tomotiivit koettiin usein samoiksi, mikd on mielenkiintoista. Tdman voi
katsoa johtuvan siitd, ettd lahiruoan kohdella jirkiperdiset syyt ovat hyvin
tunteisiin vetoavia ja eettisid. Erityisesti paikallisten pientuottajien tukemi-
sen koettiin olevan, niin tunne, kuin jérkiperdinen syy. Pientuottajien tu-
kemisen lisdksi, jarkiperdisend ostomotiivina jéljitettdvyys ja tunneperii-
send eettisyys, mainittiin useimmiten ldhiruoan tirkeimmiksi ostomotii-
veiksi. Niitd nikemyksid ldhiruoan asiakakkaista ja heididn ostomotiiveis-
taan puoltavat myds muut kotimaiset ja ulkomaiset tutkimukset kuten. Ku-
luttajatutkimuskeskuksen tutkimus (Isoniemi ym. 2006, 23); sekd USA:ssa
tehdyissd tutkimus (Zepeda & Li 2006); (Jefferson-Moorea, Robbinsb,
Johnsonc 2013)
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Lipi haastattelujen nousi esille se, miten tidrkedd ruoan hankinnan help-
pous nykyddn on ja miten suurta osaa ruoan hinta ostopditoksid tehdessa
ndyttelee. Osa vastaajista koki ldhiruoan ostamisen nykyién liian aikaa
vieviksi ja vaikeaksi. Ja vaikka kahden ison marketin rinnalle toivottiin li-
sdd vaihtoehtoja, yhdisti vaihtoehtoja ruoanhankinnan helppous. Tulevai-
suuteen toivottiin edullisen luomun- ja ldhiruoan ketjuja, toivottiin vaivat-
tomia ldhitoreja tai "Farmers market” tyyppisten ratkaisujen kotiutumista
Suomeen.

Lihiruokatrendin koettiin jo eldneen aallonharjansa. Trendin hiipumista ei
kuitenkaan ndhty huonona asiana. Lihiruoan imago miellettiin erittiin po-
sitiiviseksi ja ldhiruokatrendin oli monen mielesti tullut sopivamman arki-
pdivdisemmaiksi. Lihiruoan positiiviseen imagoon kytkeytyi tiiviisti eetti-
set arvot. Lahiruoan eettisyyden koettiin perustuvan paljolti siihen, etti 13-
hiruokatuottajat ovat kuluttajalleen tuttuja ja tuottaja seisoo tuotteensa ta-
kana omana itsendédn. Téamai luo luotettavuutta ja lapindkyvyyttd. Tuottajan
tuotantotavat ovat tiedossa ja kuluttaja voi valita tuotteensa omien arvo-
jensa mukaan. Lihiruoan idealistiseksi tehtidviksi katsottiin pientuottajien
tukeminen ja elintarvikeketjun ldpindkyvyys. Liséksi esille nousivat lyhyet
kuljetusmatkat ja pienuuden mukanaan tuoma ympéristoystavillisyys.

Lihiruoan katsottiin erottuvan edukseen kilpailijoistaan: jiljitettivyyden,
pientuottajien paremman ansionmuodostuksen, tuttuuden, ldheisyyden ja
eettisyyden ansiosta. Koska suomalaiset koettiin hyvin hintaherkiksi kulut-
tajiksi ja ldhiruoan kilpailijoina pidettiin yleisesti kaikkea ruoantuotantoa,
joka on tuotantovolyymiltdéin suurta ja hinnaltaan edullista. Vaikka glo-
baalit suuret tuotemerkit ja kauppojen omat tuotemerkit koettiin kaikkein
edullisimmiksi ja volyymiltaan parhaiksi, ei niihin luotettu. Niitd vastaan
lahiruoan korkeampi hinta koettiin selkedsti perustelluksi. Léhiruoan pa-
himmiksi kilpailijoiksi nostettiin eri maiden kausituotteet ja naapurimai-
den paikallisella imagolla markkinoidut tuotteet, joilla on 1dhiruoan imago
mutta edullisempi hinta ja isompi volyymi. Suomenlipulla varusteltujen ja
luomumerkilld varusteltujen tuotteiden bréindejé pidettiin niin onnistuneina
ja vahvoina, ettd niiden uskottiin vievin eniten ldhiruoan asiakkaita. Luo-
muruokaa pidettiin kriteereiltdéin selkeimpénd ja sen koettiin asettuvan
samaan hinta luokkaan kuin ldhiruoka. Kumpaakin pidettiin pientuotanto-
na mutta ldhiruoan uskottiin kuitenkin erottuvan edukseen, luotettavimpa-
na ja reiluimpana vaihtoehtona. Luotettavaksi ldhiruoka koettiin jéljitetti-
vyytensi ja tuttuutensa ansiosta, kun taas lyhyet kuljetusmatkat, pientuot-
tajien parempi ansionmuodostus ja eettisyys tekivit ldhiruoasta muuta
ruokaa reilumpaa. Mitd puoltaa myds aiemmin tehdyt mielikuvia tutki-
mukset (Arvola ym. 2004, 4-6); MTT:n selvityksessd, missé tarkasteltiin
haastatteluin léhi- ja luomuruoan mahdollisuuksia ja arvoja kunnallisessa
ruokapalveluissa (Paananen, J & Forsmann-Hugg, S. 2005, 27).

Heikkouksiksi tutkimuksessa nousi saatavuus ja hinta. Saatavuusvaikeudet
katsottiin osittain johtuvan ldhiruoan kausiluonteisuudesta seké ldhiruoka-
tuottajien pienimuotoisuudesta, jonka koettiin aiheuttavan myds kirjavuut-
ta, toimitusvaikeuksia ja selkedd markkinointi osaamisen puutetta.
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7.2. Arvot

Vaikka ldhiruokatuottajia pidettiin hyvin erilaisina ja toimijoiden kirja-
vuutta, myds arvosteltiin. Koettiin, ettd kaikkia ldhiruokatuottajia yhdisti
se, ettd tuottajat tulivat ldheltd loppukuluttajaa. Lihiruokatuottajien vah-
vuuksien koettiin piilevin juuri tidsséd ldheisyyden ja paikallisuuden muka-
naan tuomassa tuttuudessa ja sen mukanaan tuomassa luotettavuudessa ja
turvallisuudessa. On selvidd, ettei vain riitd, ettd ldhiruoalla on runsaasti
sithen kytkettdvid arvoja joita luetella ja joiden paikkansapitivyydestd
kiistelld. Arvojen tulisi myos ndkyéd ldhiruokaa tuottavien ja markkinoi-
vien yritysten toiminnassa. Arvoviittamin tulisi olla selkeésti médritelty ja
sisdltdd asioita, joilla suhdetta ldhiruokabrindin ja asiakkaiden vililld voi-
daan rakentaa. Tutkimuksen perusteella ldhiruokabréndin lupaus on tarjota
laadukasta, maukasta ja tuoretta ruokaa. Mutta ldhiruoan kulutuksesta ko-
ettiin saavan myos voimakkaita tunneperdisid hyotyjd. Lahiruoan ostoko-
kemukseen kytkeytyy mielikuvat hyvistd luotettavasta palvelusta ja eli-
myksistd, josta myos asiakkaalle itselle jad hyvd mieli. Lahiruokaan kyt-
keytyi tunne siité, ettd kuluttaja on omalla ostovalinnallaan voinut tehda
jotain hyvii. Koettiin, ettd ostopiitokselldin sai tukea paikallisia pientuot-
tajia ja vaikuttaa tuotteen eettisyyteen, samalla tuntien positiivista tunnetta
yhteenkuuluvuudesta. Lihiruoan koettiin antavan kdyttdjdstdin ulospéin
positiivisen tervehenkisen ja ympéristostddn vilittavin kuvan. Niitd tulok-
sia voidaan katsoa puoltavan myds aiemmat tutkimukset kuten: Koillis-
maan matkailu- ja luonnontuotealan esiselvityshanke (Kuosku 2012, 18-
19); MTT:n taloustutkimuksen teettiméssi tutkimuksessa, missd selvitet-
tiin ldhiruoan markkinointia vihittdiskauppoihin, suurkeittidihin ja maa-
seutumatkailu yrityksiin (Paananen & Forsman 2003, 21-25); Sitran ku-
luttajakysely (Mékipeska & Sihvonen 2010, 44); Koillismaan matkailu- ja
luonnontuotealan esiselvityshanke (Kuosku, 2012, 5- 6); sekd Ruralia-
instituutin ldhiruokahankkeen yhteydessi tehty tutkimus (Kasslin & Val-
keapidd 2014, 39—-40).

Lihiruoalla ei ole omaa yhtenéistd 1dhiruoka merkkid kuten luomulla, eiké
selkedd visuaalista ilmettd, jonka kaikki tunnistaisivat. Tutkimuksen mu-
kaan tdmi on puute ja yhteniiselle lihiruokabréndille nihtiin tilausta. Val-
vottua alkuperdmerkkid ei toivottu, ennemmin toivottiin esimerkiksi paik-
kakunnan/maakunnan nidkymistd ldhiruokabrindisséd tai yleisempéd ldhi-
ruokabrindid, “farmers market” tyyppistd merkintdtapaa. Lahiruoan visu-
aalista ilmettd mietittdessd, ldhiruokaan liitettiin késityoldisyyden leimaa
mutta sithen toivottiin lisdd mukautumiskykyé ja rennompaa ja moder-
nimpaa ilmetté.

Lihiruoalta puuttuu myds visio, tulevaisuuden tavoite mihin tihdéta.
Vaikka toimijoita on paljon ja he ovat erilaisia erilaisine omine visioineen.
Olisi ldhiruoallakin hyvd olla oma kaikkien yhteinen visio. Visio, joka
toimisi yhteisend pdfdmiirdnd ja innostaisi kaikki sidosryhmédt mukaan
kohti yhteistéd tulevaisuuden tavoitetta. Haastatteluissa esitetyisti visioista
oli koottavissa mielenkiintoinen visio, joka tdhdittiin noin kymmenenvuo-
den pidhén tulevaisuuteen. Ja mistd on hienosti 16ydettdvissd osa ldhiruo-
an ydinidentiteettid.

Juureva, laadukas paikallinen ruoka, osa kaikkien arkipéivid
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7.3. Kehittamisehdotukset ja loppupéételmiit

Tulosten perusteella ldhiruoka kannattaisi linjata selkeisti tulemaan ldheltéd
loppukuluttajaansa. Silld kaikki mielsivit tai halusivat mieltdd ldhiruoan
tulevan ldheltd. Tdméd nostettiin my0ds yleisimmin kaikkia ldhiruokatuotta-
jia yhdistiviksi tekijdksikin, mikd lienee selvdd puhummehan juuri ldhi-
ruoasta. Lahiruoka termid tulisi kéyttdd vain markkinoitaessa tuotteitaan
ldhimarkkinoilla tai markkinoitaessa vain ldhialueen tuotteita. Lapin pui-
kulaperunat voisivat Helsinkildisessd kaupassa olla ihan rauhassa hyvii
perunaa lapista mutta eivithdn ne ole paikallisen tuottajan ldhiperunaa.
Tami toki tarkoittaa, ettei kaikkialla Suomessa voida kaikkia tuotteita
myydé ldhiruokana. Mutta onko se huono asia? Pitdisi vain hyviksy4, ettd
ndin on ja olla ylped oman alueensa ldhiruokatuotannosta. Turha epamii-
rdisyys sy0 vain ldhiruokabréindin uskottavuutta.

Kehittimisehdotuksena tulosten perusteella voidaan ehdottaa, ettd ldhiruo-
an kannattaisi rakentaa yhtendistd lihiruokabrindid, silld sille 16ytyy sel-
keitd perusteita, arvoja ja tilausta. Lahiruoan markkinointiviestintdd tulisi
pdivittaa yhtendisemmaksi, tuoden sithen mukaan talousalueiden, maakun-
tien, kuntien omaleimaisuutta.

Lihiruokana itsedéin markkinoivat pientuottajat voisivat lisdtd markkinoin-
tiyhteistyotd alueen muiden tuottajien kanssa, muodostaen esimerkiksi
alueen ruokaperinteiti kunnioittavia tuoteperheitd joiden markkinointia
voisi yhtendistdd. Tulosten perusteella, ldhiruokatuottajien kannattaa tuoda
tuotteisiinsa jirvimaiseman sijasta, esille omaleimaisuutta. Tuottajat voisi-
vat reilusti tuoda tuotteidensa visuaaliseen ilmeeseen ja markkinointiin
mukaa omaa persoonaansa, ja tuoden esille omassa tuotannossaan tirkei-
ni pitdmiddn arvoja (s.28,29). Omaleimaisuutta tuotteisiinsa voisi ammen-
taa omista juuristaan, pakkakuntansa perinteistd, esimerkiksi tarinalla tai
reseptilld, mikd liittyy markkinoitavaan tuotteeseen. Lihiruoassa kuuluu
nikyid tuottajan kddenjdlki, alueensa omaleimaisuus sekd kulttuuri, kési-
tyoldisyyttd rennon modernisti.

Kuluttaja Iuottaa kasvoihin tuotteen takana, henkilokohtaisuus tuo muka-
naan luottamuksen tuotantoketjun ldpindkyvyyteen, laatuun ja eldinten hy-
vinvointiin. Léhiruoan kuuluu olla juuri tdimén luottamuksen arvoista, niin
se parhaimmillaan tuo lisdé tyopaikkoja ja markkinoijilleen paremman an-
sionmuodostuksen. Annetaan kuluttajille juuri sitd mitd he kaipaavat: laa-
dukasta hyvidnmakuista ruokaa, johon voi luottaa. Hyvdd hinta-
laatusuhdetta, ruokaa jota ostamalla kuluttajalle jid yhteenkuuluvuuden
tunne ja positiivinen ostokokemus siité, ettd on tehnyt hyvédd oman talous-
alueensa pientuottajien hyviksi.

Lihiruoka tarvitsee myos innovatiivisia uusia ratkaisuja nidkyvyytensi ja
saatavuutensa parantamiseksi. Tuotteet tulisi saada paremmin esille ja asi-
akkaiden ulottuville. Tarvittaisiin esimerkiksi asukastoreja, joita voisi so-
pia ja mainostaa vaikka sosiaalisessa mediassa, kauppoihin tuottaja tori
tyyppisti ldhiruokatuotteiden selke@impéi ja yhtendisempéi esillepanoa.
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8 POHDINTAA

Tutkimus 1dhti alun perin liikkeelle sattumuksesta ja mielenkiinnosta ldhi-
ruokailmiotd kohtaan mutta muuttui tutkimuksen edetessd merkityksel-
liseksi, saaden sidosryhmiltd osakseen ymmérrysté ja kannatusta. Haastei-
ta tyolle asetti, ettei tutkimukselle 16ytynyt heti alussa kiinnostunutta tilaa-
jaaja tyon tekijdn henkilokohtaiset syyt saada tutkimus valmiiksi nopeassa
aikataulussa.

Vaikka ldhiruokana markkinoidaan pientuottajien tuotteita melko runsaas-
ti, on markkinointiviestintéd ollut rikkonaista ja vailla yhtendisti linjaa, mi-
ki osaltaan johtuu myds toimijoiden pienuudesta ja kirjavuudesta. Lihi-
ruoan brindi on jiddnyt heikoksi. Brindi mielikuvineen vaikuttaa sidos-
ryhmien toimintaan ja paitoksiin. Nykyinen heikko ldhiruokabrindi ei si-
touta ja kiinnosta eri sidosryhmii tarpeeksi. Kuluttajien ostokéyttdytymi-
sen voidaan jo katsoa muuttuneen vastuulisemmaksi ja tulevaisuudessa
heidén arvoissaan tulee korostumaan yhd enemmén terveellisyys ja per-
hearvot. Koska niami arvot on kytkettivissd ldhiruokaan, on sille jatkossa
nidhtdvissi selkedt markkinat.

Lyhyen tuotantoketjun ja korkeamman hintansa ansiosta on ldhiruoka
my0s tuottajille mahdollisuus parempaan ansionmuodostukseen ja mah-
dollisuus pienimuotoisempaan tuotantomuotoon. Talouden tilanne on
heikko, kuluttajat ovat hintaherkkii ja hintakilpailu on ruokamarkkinoilla
kovaa. tuottajien paine suurempiin tuotantoyksikoihin kasvaa ja tuottaja-
hintoja painetaan alas. Enéi ei riitd, ettd ldhiruoka on vain hyvii, ja sitéd
voi noutaa suoraan tilalta. Tuottajan on tédssé kilpailussa pystyttavi arvot-
tamaan ja identifioimaan ldhiruokansa niin, ettd sen vetovoimaisuus ja luo-
tettavuus kasvaisi kaikkien sidosryhmien mielessd. On keksittdvd yhi ny-
kypdividisempid keinoja tuoda ruoka ldhemmiksi kuluttajaa ja saada lidhi-
ruoka osaksi kuluttajien arkipdivédd. Lihiruoka hankkeita on ollut runsaasti
ja tutkimuksia siitd on tehty hyvin paljon, silti selkedsti briandin rakenta-
miseen tdhtddvi tutkimus on ldhiruoalle uutta. Uskon ja toivon timén tyon
tuovan uutta nikokantaa ja herittivén lukijassaan paljon uusia innovatiivi-
sia ajatuksia.

Tavoitteena oli selvittdd miten ldhiruokabrindilld voisi saada ldhiruoalle
lisdd niakyvyyttd ja tunnettavuutta seki selvittdd tyokaluja Lahiruokabrindi
rakentamiseksi. Tyon on tarkoitus toimia erdéinlaisena bridndinrakennus
oppaana ldhiruoan markkinoijille. Tédssd tehtidvissédédn tutkimus onnistui re-
sursseihinsa nihden hyvin. Tyo avasi myos tekijansd silmét markkinoinnin
ja briandinrakentamisen téirkeydelle. Ennen tyotd koin brindit vain tuote-
merkeiksi ja suurten jéirjestdytyneiden yritysten tyokaluiksi. Tyon myotd
silmédni aukesivat ajattelemaan brindid laajemmin, mahdollisuutena ja
voimavarana, jota meistd kaikki voisivat paremmin hyodyntdd. Ei yrityk-
sen tarvitse olla suuri hyotyidkseen brindinrakentamisesta. Oman imagon-
sa tai arvojensa pohtimisesta olisi hydtyd myos pienille yrittdjille ja miksei
vaikka yksityisille henkil6ille tydmaailmaan itsedén markkinoidessaan.
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8.1.

Tutkimuksen arviointi

Reliabiliteetin ja validiteetin késitteet pohjautuvat sithen pyrkimykseen,
ettd tutkija padsisi kdsiksi mahdollisimman objektiiviseen todellisuuteen ja
totuuteen (Hirsjarvi & Hurme 2000, 185). Reliabiliteetilla tarkoitetaan si-
td, etteivit tutkimus tulokset ole vain sattumanvaraisia. Esimerkiksi kah-
den eri tutkijan tai kahdella eri tutkimusmenetelméilld pitdisi pystyd pai-
tyméidn samansuuntaiseen tulokseen. Tutkimuksen validius eli tutkimuk-
sen pitevyys, tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmédn kykyd mitata
juuri, sitd, mitd sen on tutkimuksessa tarkoitus mitata. Tutkimuksen vali-
diutta voidaan tarkastella eri keinoin. Ennustevalidiuksella tarkoitetaan, si-
td ettd yhdelld tutkimuksella kyetdédn jo ennustamaan myShemmin aiheesta
tehtdvien tutkimusten tuloksia. Tutkimusasetelmavalidiuteen liittyvit ra-
kennevalidius, sisdinen validius ja ulkoinen validius. Rakennevalidiutta
tarkastellaan arvioimalla, tutkiiko tutkimus juuri sitd, mitd sen on oletettu-
kin tutkivan. Rakennevalidiutta voidaan parantaa tarkalla késitteiden mii-
rittelylld. Jos tutkimus koskee ihmisid, voidaan syy yhteyttd selventid
huomioimalla tarkasti se miten tutkimustilanteen konteksti vaikuttaa saa-
tuihin tuloksiin. (Hirsjdrvi ym. 1997, 216-217.)

Tiassd tutkimuksessa péddpaino oli ihmisten spontaaneissa mielikuvissa ja
nikokulmissa. On toden nékdisti ettd ldhiruoan sidosryhmien nikemykset
ldhiruoasta muuttuvat ajan my6td. On siis hyvd huomioida, ettd laadulli-
sessa tutkimuksessa on miltei mahdotonta, ettd kaksi eri tutkijaa paityisi-
vit tdysin samaan tulokseen. Kun huomioidaan ettd: tutkimuskohteena
olevien ominaisuudet voivat muuttua ajan kuluessa, kiytettivin kisitteis-
ton subjektiivisuus voi muuttua, tutkijan vaikutus tulosten saantiin ja hé-
nen tulkintojensa subjektiivisuus vaihtelee. Silti ndmi kisitteet tulee huo-
mioida my6s laadullisessa tutkimuksessa. Reliaabelius koskee kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa paljon tutkijan toimintaa sekd sitd miten luotettavaa
aineistosta tehty huolellisella koodaamisella ja analyysilld. Validiteetti taas
paranee, jos tutkija ilmaisee tyossd avoimesti kantansa sekd kuvailee tar-
kasti miksi, ja, kuinka vaihtoehtoiset tulkinnat on suljettu pois. Néin tois-
tettavuuden sijaan, argumentoinnista tulee laadullisen tutkimuksen uskot-
tavuus tekija. Jotta tutkimuksen luotettavuus aukeaisi myos lukijalle, on
laadullista tutkimusta tekevén erittdin tidrkedd perustella huolella kaikki
ratkaisunsa. Yksi tirkeistd tutkimuksen luotettavuuden mittareista on se,
kuinka huolellisesti ja todenmukaisesti tyon tekijd on tutkimuksen kulun
pystynyt selostamaan: kuinka tutkimuskysymykset on muotoiltu ja tyon
aineistonkeruu toteutettu, miten tuloksiin on p#adytty ja milld perusteella
johtopdétokset on tehty. (Hirsjdrvi ym. 1997, 217-218.)

Laadullinen tutkimus oli mielestini tutkimukseen erittdin sopiva, silld sen
kyky tuoda tutkimukseen ennen kaikkea ymmarrysti, kontrolloinnin sijaan
osoittautui onnistuneeksi valinnaksi. Tutkimuksessa otettiin huomioon l&-
hiruokabrindi laajasta ndkokulmasta, mikd voi tuoda tullessaan runsaasti
tutkimusongelmia ja vaikeuttaa rajaamista. Vaikka nékdkulma oli suhteel-
lisen laaja, voidaan siti pitdd teorian ja tutkimustulosten valossa hyvin pe-
rusteltuna. Tdmid pyrittiin ottamaan huomioon kiinnittimélld huomiota
tyOn rajausten ja tydn kuvausten tarkkuuteen.
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Tutkimus pyrittiin pitdiméén validina keskittymaélld harkittuihin asiantunti-
jahaastatteluihin. Haastatteluihin saatiin mukaan tarkkaan harkittuja asian-
tuntija edustajia ldhiruoan eri sidosryhmisti. Asiantuntijoita haastatellessa
pyrittiin huomioimaan, ettd haastateltavat ymmirsivét késitteet samalla ta-
valla ja katsontakantoja saatiin esille tasapuolisesti. (Eskola & Suoranta
1998, 214.) Koska haastateltavia valittaessa otettiin tarkkaan huomioon se,
ettd haastateltavat olivat tiiviisti tekemisissi ldhiruoan kanssa, voidaan ai-
neiston informatiivisuuden katsoa olevan korkeampi, kuin silloin jos tut-
kimusjoukko on valittu sattumanvaraisesti tai harkitusti henkil&isté joilla
ei ole tutkimuskohteesta kokemusta.

Silloin kun tutkimuksessa ei pééstd ratkaisemaan ongelmia parhaalla mah-
dollisimmalla tavalla on syyni usein resurssien puutteellisuus. Laadullinen
aineiston madrittelyssd saturaatiopiste, on yksi parhaista tavoista. Tilld
tarkoitetaan sitd, ettd aineistoa on tarpeeksi kun se alkaa toistaa itsedin,
eikd tuota enéd uutta. Sanotaan ettd aineisto on silloin saavuttanut kyllds-
tymispisteensd. Tatd kylldstymispistettd ei kuitenkaan pystytd saavutta-
maan jos ei tiedetd mitd aineistolla haetaan. samoin opinndytetoissi ei re-
surssien puuttuessa ole yleensd mahdollista saavuttaa erilaisuuksien ku-
vaamisen edellyttdimii ja saturaatiopisteen tdyttdvdd aineistoa. Tdssd tut-
kimuksessa kylldstymispiste olisi ollut miltei mahdoton saavuttaa, silld se
olisi edellyttinyt koko Suomen ja sidosryhmiit laajasti kattavaa haastatel-
tavien joukkoa. Koska sellainen ei ollut resurssit huomioon ottaen mahdol-
lista, paddyttiin osallistujaméédriin tutkijan rahallisten ja ajallisten resurs-
sien kautta.

Teemahaastattelu oli valintana erittdin onnistunut valinta ja teemoihin saa-
tiin koottua hyvit kysymykset, mikd nikyi haastateltavien méérdin néh-
den laadukkaasta ja runsaasta haastatteluaineistosta ja siitd, ettd haastatte-
luista nousi esille paljon mielenkiintoisia ndkdkulmia ja ne heréttivét run-
saasti keskustelua. Vaikka haastateltavia olisi aiheeseen ja tutkimuksen si-
dosryhmad ldhtoisen ldhestymistavan kannalta voinut olla enemmin, edus-
tivat haastateltavat olosuhteisiin nihden hyvin kaikkia mukaan haluttuja
sidosryhmid.

Reliabiliteetti on tutkimusmenetelmien ja kdytettyjen mittareiden kyky
luoda tuloksia. Voidaan sanoa, ettd tutkimuksen aineisto on reliaabeli jos
tutkimuksessa tehtyjen haastatteluiden tulokset on tulkittavissa saman-
suuntaisesti. (Eskola & Suoranta 1998, 214.) Haastattelu aineistosta oli
loydettivissd yhteneviisyyksid, eikéd tulosten 10ytdminen aineistosta ollut
vaikeaa vaikka haastateltavat olivat taustoiltaan hyvin erilaiset. Haastatel-
tavat olivat erittdin mielenkiintoisia ja itse haastattelut sujuivat hyvin. Po-
sitiivisimmin yllitti puhelinhaastattelu, missi henkilokohtaisen tapaamisen
puuttumisesta huolimatta pystyttiin saavuttamaan rento ja laaja keskuste-
lua aiheista. Myds Online haastattelut osoittautuivat hyviksi haastattelu ta-
voiksi. Vaikka toista haastattelua héiritsivit yhteys ongelmat, voidaan sen
katsoa onnistuneen hyvin.

Tutkimuksen tuloksia raportoitaessa seki analysointia tehdessi pitéd tutki-

jan pystyé sopivissa paikoissa tukeutumaan kirjallisuuteen, silld tulkinto-
jen ja yleistysten tekeminen tulevat vaikuttamaan tutkimuksen validisuu-
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teen (Mattinen 2006, 48-51). Tdma tutkimus on luonteeltaan selkeésti teo-
rialdhtdinen ja se pyrittiin huomioimaan my0s tulosten esittimisessd. Li-
séksi tutkimustuloksiin haettiin johtopéétoksissé lisdd uskottavuutta ja luo-
tettavuutta lihiruoan parissa aiemmin tehdyisté erilaisista tutkimuksista.

Eskolan & Suorannan (1998, 56-57) mukaan tutkimuksen tekija on myos
velvollinen huomioimaan tyon eettiset kysymykset. Varsinkin aineiston
analyysiid tehdessé tutkijalla on vastuu siit4, ettd haastateltaville selvitetdin
tutkimuksen taustat ja syy seki tutkimuksen luottamuksellisuus. Tutkimus
raportin luotettavuuden kannalta on tidrkedd huomioida, ettd tulokset on
esitetty mahdollisimman totuudenmukaisesti ja avoimesti, mikid edellyttdd
suoria lainauksia. On huomioitava, ettei tuloksissa saa esiintyé suoria lai-
nauksia, jotka voisivat paljastaa haastateltavan tai aiheuttaisi hénelle muu-
toin hankaluuksia. Koska tutkimuksessa on tidrkedd siilyttdd haastatelta-
vien henkil6llisyys, luotiin jokaiselle haastateltaville tunnistusta vaikeut-
tava oma koodi, joka paljasti haastateltavista vain tarkkaan harkitun ja ra-
jatun taustatiedon. Lisdksi haastateltavien suorista lainauksista poistettiin
tai muokattiin kommentit jotka esimerkiksi viittasivat liian paljastavasti
haastateltavan tyopaikkaan.

Tutkimuksen validiutta arvioitaessa tulee huomioida, ettei tyotd tilannut
lahiruokasektori ja etté tutkija itse edustaa tyon kannalta riippumatonta ta-
hoa, koska ei tyotd tehdessdédn edusta varsinaisesti mitddn ldhiruoan sidos-
ryhmistd. Kahta haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki haastateltavat oli-
vat tutkijalle entuudestaan tuntemattomia, mikéd auttoi olemaan mahdolli-
simman neutraali haastatteluissa ja tulkinnoissa.

8.2. Tutkimuksen merkitys ja jatkotutkimukset

Tyo6ssd pyrittiin tuomaan markkinoinnin nidkokulmaa ldhiruoalle brindin
rakentamisen oppeja hyodyntéden ja saamaan niin ldhiruoan markkinoijille
konkreettisia keinoja Léihiruokabrindin rakentamiseen. Tdmin tutkimuk-
sen tulokset ovat hyodynnettivissi vain ldhiruoan brindin rakentamisessa.
ja niiden pientuottajien briandinrakentamisessa jotka markkinoivat tuottei-
taan ldhiruokana. Tutkimuksen tulokset eivit ole yleistettidvissd ldhiruoan
ulkopuolella, eiki niin ollut tarkoituskaan.

Lihiruokasektori voi hyodyntdd tutkimusta ja 10ytdé siitd hyotyd monelle
taholle. Lihiruoan alueelliset kehitysprojektit hyotyvit saaden tyokaluja
ldhiruoan markkinoinnin suunnitteluun. Lihiruoan markkinoin ja sen il-
meen yhtendistamisestd hyotyisi ldhiruoan koko sidosryhmi, Euroopassa
ja Yhdysvalloissa yhtendistdmélld ldhiruokabréndilld on jo pysytty paran-
tamaan ldhiruoan kannattavuutta ja lisddmaéin tuottajien, myyntipaikkojen
ja ravintoloiden yhteistyota.

Mielenkiintoinen jatkotutkimuskohde olisi selvittdd, kuinka moni pien-
tuottaja hoitaa tuotteensa markkinoinnin ja pakkauksensa suunnittelun it-
se? Paljonko tuottajat brindiinsd panostavat? Liséksi arvokasta lisétietoa
antaisi tutkimus, jossa markkinoinnissaan, ja tuotteensa brinddyksessd on-
nistuneita pientuottajia haastateltaisiin ja kartoitettaisiin, mitd ratkaisuja he
ovat markkinoinnissaan hyodynténeet?
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Uudet sukupolvet kéyttdvit yhi tottuneemmin verkkokauppoja ja sosiaa-
lista mediaa niin tiedon, kuin hyodykkeidenkin hankkimiseen. Koska tdmé
alue on alati muuttuva ja jatkuvassa murroksessa, tarkoittaa timd myos
jatkuvaa kartoittamisen tarvetta. Suuremmat ruokajitit tunnustelevat jo
erilaisia verkkomyynti mahdollisuuksia, my0s elintarvikkeiden kohdalla.
Vaikka ruoan verkkomyynti on Suomessa vield pienti, piilee erilaisissa
verkkomyyntiratkaisuissa ja sosiaalisessa mediassa my0s rajattomat mah-
dollisuudet. My0s pientuottajien mahdollisuuksia saada parempaa néky-
vyyttd ja tuotteet paremmin kuluttajien ulottuville tidtd kautta tulisi tutkia
ja kartoittaa paremmin. Esimerkiksi useamman toimijan yhteistyoné sosi-
aalisessa mediassa sovitut tuottaja torit ja ym. innovaatiot, voisivat oikeas-
ti toimia ja tuoda lisdd kilpailukykyd sekd nidkyvyyttd pientuottajille.
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Liite 1
Arvoisa haastateltava,

tutkin ldhiruoan brindin kehittdmistd Hdmeen-ammattikorkeakoulussa ylemmén kor-
keakoulun opinnéytetyotd varten. Tutkimuksen tarkoituksena on 16ytéda lahiruokatuottei-
taan markkinoiville lihiruokabrindin rakennuspalikoita. Ensisijaisena tavoitteena kerita
ldhiruoan brindi-identiteetin rakentamiselle hyodyllistd taustatietoa sitd, kuinka asiak-
kaat ja muut sidosryhmait ndkevit ldhiruokabrindin seki kartoittaa kilpailuympiristod ja
asiakasryhmaa.

Tutkimuskysymyksend: Miten Lihiruokabrindi rakennetaan?

Bréindi mielikuvineen vaikuttaa sidosryhmien toimintaan ja péétoksiin. Tyolld haetaan
nikyvyyttd ja tunnettavuutta ldhiruoalle, koska ldhiruoka voisi olla vastaus ihmisten
kasvaneeseen kiinnostukseen, eettisesti, ekologisesti ja kestavisti tuotetusta terveellises-
ta ruoasta.

Tutkimus suoritetaan ldhiruoan eri sidosryhmille yksilollisin teemahaastatteluin, jotka
muodostavat tutkimuksen empiirisen aineiston. Haastatteluissa ei ole oikeaa ja viiria
vastausta ja olen kiinnostunut tulemaan kuulemaan juuri sinun mielipiteesi! Haastattelut
kestivit arviolta 35-45 min. Kaikki haastattelut ovat luottamuksellisia.

Ystéavillisin Terveisin

Terhi Andstrom
(yhteys tiedot)
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TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Taustamuuttujat
e sukupuoli: mies, nainen
o iki

e koulutus/ ammatti

Miti ldhiruoan sidosryhmaié edustat
tuottaja, jilleenmyyjd, ravintola, edelld main. yhdistelmé& ldhiruokamerkin koordinoija, kuluttaja

Teema 1 Asiakkaat

1.1 Ruoka-alan uusimmat trendit

1.2 Keitid ovat ldhiruoan asiakkaita (asiakas segmentit)

1.3 Kolme ostomotiivia/ miksi ostaa ldhiruokaa: 1. jarkiperdinen, 2. tunneperdinen ja
3. kayttdjastddn viestivd

1.4 Tyydyttdméton tarve/ mitd koet ruoka markkinoilta vield puuttuvan

Teema 2 Kilpailijat

2.1 Keiti ovat ldhiruoan kilpailijat

Lihiruoan asema kilpailijoihinsa nihden, samanlaisuudet ja erot kun vastakkain asetellaan:
2.2 Léhiruoka vs. maailmanlaajuus

2.3 Lihiruoka vs. kauppojen omat tuotemerkit

2.4 Liahiruoka vs. Suomalaisuus

2.5 Lihiruoka vs. Suomalainen luomu,

2.6 Lihiruoan heikkoudet

Teema 3 Itseanalyysi

Mielleyhtymiit
3.1 Imago on mielleyhtymien summa.(Miten todellisuudessa ldhiruoan koet)

3.2 Miten imago on muuttunut ajan kuluessa
3.3 Eettinen/ idealistinen mielleyhtymai ldhiruoasta
3.4. Léhiruoan idealistinen tehtévé/ Miksi olet valinnut juuri 1dhiruoan
(Miksi tekisit titd, jos et tekisi tétd rahasta)
3.5 Hyoty/etu jonka haluat asiakkaasi saavan (aineeton tunneperdinen ja aineellinen)

Teema 4 Briandi identiteetti

4.1 Piirre/omineisuus jonka nékisit yhdistidvin kaikkia ldhiruoan markkinoijia ja tuottajia
4.2 Ominaisuus, joka korostuu ldhiruokatuotteissa:
4.3 Lihiruoan persoonallisuus

(jos sinun pitdisi kuvailla sitd, kuin henkilon persoonallisuutta (esim. viehéttava)
4.4 Asiakas suhde,

(kuin kuvailisit suhdettasi tdhin edelld kuvailemaasi henkiloon, esim. naapuri)
4.5 Lihiruoan tyyli

(visuaalinen mielikuva ldhiruoasta tai tistd dsken kuvailemastasi henkilosti)
4.8 Arvoviittdmit /etuja joilla ldhiruoka erottuu dsken mainituista kilpailijoista: Toiminnallinen/
Asiakkaan tuotteesta saama hyoty/ kiyttokokemus milld ldhiruoka erottuu kilpailijoista
Sosiaalinen/ kdyttdjansd persoonallisuutta kuvaava arvo, mindkuva jota halutaan vilittdd ulos-
péin
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Psykologinen/ Oma henkilokohtainen kokemus, tunnepohjainen hyoty

3.6 Visio (Tulevaisuuteen tihtiddvi, miti, kenelle, milloin)

Lisdkysymykset

Voisitko kuvitella, ettd l1dhiruoalla olisi yhtendinen ldhiruokabrindi/logo jota kaikki sidosryhmét
voisivat hyodyntdd markkinoinnissaan tuottajasta, ravintolasta, jilleenmyyjdén.

Miti ajatuksia tdimé tutkimus herétti ja mitd muuta haluaisit sanoa




