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THVISTELMA:

Viimeisen kymmenen vuoden aikana l&hiruoka on noussut mukaan suomalaiseen ruokakeskusteluun.
Helmikuussa 2012 julkaistiin maa- ja metsatalousministerion tilaama Léahiruokaselvitys, joka toimi vuon-
na 2013 aloitetun lahiruokaohjelman pohjana. Nyt lahiruokaohjelma on yksi maamme ruokapoliittisista
karjista ja sen tavoitteet on asetettu vuodelle 2020 asti. Samaan aikaan I&hiruokakeskustelun kanssa Suo-
men leipomoteollisuus on kohdannut uusia haasteita muuttuvien markkinoiden ja kulutustottumuksien
myotd. Véhittéistavarakauppojen paistopisteet ovat yleistyneet rajahdysmaéisesti ja suomalaisten leivanku-
lutus on kaantynyt entistd enemmaén tuontileipddn. Vuonna 2014 joka viides Suomessa ostettu leipa oli
valmistettu Suomen rajojen ulkopuolella. Onko leipomoteollisuus tippumassa lahiruokabuumista vai onko
lahileivélle olemassa oma l&hiruoasta poikkeava méaritelma? Tdman tutkimuksen tarkoituksena on 16ytaa
lahileivélle kuluttajien antama maaritelma ja verrata sitd l&hiruoan maaritelmaan. Lisdksi halutaan selvit-
ta& kuluttajien leivan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd ja mietitddn tuntevatko kuluttajat saavansa tar-
peeksi tietoa ostamastaan tuotteesta.

Maa- ja metsatalousministerion lahiruokaohjelmassa lahiruoka mééritellaén paikallisruokana, joka edistéé
oman alueen paikallistaloutta, tyollisyyttd ja ruokakulttuuria, on tuotettu ja jalostettu oman alueen raaka-
aineista ja joka kulutetaan sek& markkinoidaan omalla alueella. Suomen elintarviketeollisuusliitto ETL ja
Suomen juhlarahasto Sitra puolestaan méaarittelevat l&hiruoan Suomessa tuotettuna ruokana. Lahiruoka -
termin sisaltéd on tutkittu myods kuluttajien nékemysten kautta. Kuluttajat mieltévat lahiruoaksi Suomessa
alle 100 kilometrin séteelld ostopaikasta valmistetun ruoan. Koska tdman tutkimuksen tarkoituksena on
I0ytdd kuluttajien antama madritelma lahileivélle, toteutettiin tutkimuksessa informoitu lomakehaastatte-
lu. Haastatteluun vastasi 108 kuluttajaa eri puolilta Suomea. Vastaajista puolet oli naisia ja puolet miehia.
Lahileipamaarittelyn liséksi kuluttajia pyydettiin arvioimaan leivan ostopaatokseen vaikuttavia erindisia
tekijoitd oman kuluttamisen perusteella. Haastattelulla selvitettiin myos kuluttajien tuntemuksia tuotetie-
tojen riittavyydesta.

Toteutetun lomakehaastattelun myéta lahileivélle saatiin muodostettua oma kasite. Lahileipdna koetaan
Suomessa suomalaisista raaka-aineista valmistettu leipd, joka on tuotettu noin 100 kilometrin séteelld
ostopaikasta. Samalla lahileipd tukee oman alueensa tydllisyyttd ja edistdd oman alueen taloutta. Leivan
ostamisen kannalta tdrkeimméksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi nousi leivdn maku. Myds koti-
mainen valmistaja vaikutti kuluttajien ostopaétoksiin erittdin paljon, mik& on l&hileivan tulevaisuuden
kannalta positiivista. Toisaalta leivin varsinainen valmistuspaikka tarkistettiin harvoin, koska kotimaisen
valmistajan uskottiin valmistavan kaikki tuotteensa Suomessa. Tdma kertoo kuluttajien luottamuksesta
tuottajiin ja tarkkojen pakkausmerkintdjen hyddyllisyydestd. My6s vapaaehtoisilla pakkausmerkinngilla
oli huomattava vaikutus kuluttajien ostopéatoksiin. Toteutetun tutkimuksen my6td voidaan positiivisesti
olettaa l&hileivélla olevan asiakaskuntaa Suomessa ja mahdollisuuksia menestyd. Myos nykyisten elintar-
viketietojen antaminen voitiin todeta riittdvaksi, vaikkakin lisatietoja kaivattiin esimerkiksi jauhojen al-
kuperasta.

AVAINSANAT: l&hiruoka, leipd, leipomoteollisuus, ruoka, kuluttaja, elintarvike






1. JOHDANTO

Pro gradu -tutkielmani tarkoituksena on avata kuluttajien nakemysté leivésta. Onko lei-
van alkuperalld valia ja vaikuttaako lahiruoka leipdostoksiin? Mita lahileipa kuluttajien

mielesta oikein on ja milla perustein kuluttajat valitsevat leipansa?

Lahiruokakasite on viime vuosina ollut nouseva trendi ja siitd puhutaan paljon. Vuonna
2011 Maa- ja metsatalousministeri6 tilasi ja rahoitti lahiruoka-selvityksen (Kurunméki,
Ikéheimo, Syvaniemi & Roénni 2012) lahiruokaohjelman pohjaksi ja vuonna 2013 Lahi-
ruokaohjelma hyvaksyttiin valtioneuvoston periaatepaatoksend. Nyt lahiruokaohjelma
on yksi maamme ruokapolitiikan kérjisté ja sen tavoitteet on kirjattu vuodelle 2020 asti.
Lahiruokaohjelman tavoitteena on muun muassa monipuolistaa lahiruoan tuotantoa ja
lisata sitd kysyntaa vastaavaksi seké nostaa lahiruoan jalostusastetta, parantaa pienimuo-
toisen elintarvikejalostuksen ja myynnin mahdollisuuksia lainsdadd&nnon ja neuvonnan
keinoin, sek& lisata ruoan ja ruokaketjun toimijoiden arvostusta. (Maa- ja metsatalous-
ministerié 2013: 7.)

Lahiruokaohjelman my6td Maa- ja metsatalousministerio (2013: 5) antoi valtiotason
maadritelman l&hiruoalle. Se méérittelee l&hiruoan erityisesti paikallisruokana, joka edis-
tdd oman alueen paikallistaloutta, tyollisyyttd ja ruokakulttuuria, seké on tuotettu ja ja-
lostettu oman alueen raaka-aineista ja jotka markkinoidaan ja kulutetaan omalla alueel-
la. Lahiruokaohjelmassa omalla alueella tarkoitetaan maakuntaa tai sitd vastaavaa tai
sitd pienempad aluetasoa. Lahiruokaselvitys (Kurunmaki ym. 2012: 25) antaa lahiruoal-

le myds lyhyemman selitteen, lahiruoka on paikallista ruokaa.

Vaikka lahiruokakésite on ndin madritelty, niin sen sisélto on silti suhteellisen abstrakti.
Mika on paikallista ruokaa ja mika on oma alue? Elintarviketeollisuusliitto ry (2013)
néakee l&dhiruoan suomalaisena ruokana. Suomi on pieni maa, joten kaikki taalla tuotettu
ruoka on paikallista ruokaa. Suomen itsendisyyden juhlarahasto Sitra puolestaan teki
oman lahiruokaselvityksensa nimeltdadn Lahiruoka, nyt! (Mékipeska & Sihvonen 2010:

8) jo vuonna 2010. Siin& lahiruoka méaritellddn Suomessa valmistetuksi ruoaksi, jolla



on mahdollisimman lyhyt tuotantoketju, se on korkealaatuista ja tuoretta seka ottaa

huomioon ymparisténakékulmat ja kestavan kehityksen.

Kuluttajilta kysyttéessa lahiruoka saa konkreettisemman siséllon. Kuluttajatutkimuskes-
kuksen (Isoniemi, Mé&keld, Arvola, Forsmann-Hugg, Lampila, Paananen & Roininen
2006: 16) vuonna 2006 toteuttaman tutkimuksen mukaan kuluttajat mieltavat lahiruoak-
si ruoan, joka on tuotettu 100 kilometrin séteell& sen ostopaikasta, mutta ei kuitenkaan
Suomen rajojen ulkopuolella. Kuluttajilta kysyttdessa myos valtiollisen mééritelmén
abstraktilta tuntuvat paikka ja oma alue saavat konkreettisempaa sisaltéa. Vuonna 2005
Kuluttajatutkimuskeskukselle toteutetussa tydselosteessa kuluttajat padsevat maaritte-
lemaan heille ominaista paikkaa ja omaa aluetta lahiruoan suhteen (Isoniemi 2005: 7—
10).

Vaikka lahiruoan késitettd on méaaritelty monilta eri tahoilta, on sen sisalto silti valjahko
ja vakiintumista vailla. Tutkimukseni tarkoituksena onkin l6ytaa lahileivalle maaritel-
m4, joka toimii kuluttajien mielestd. Onko lahileipda kaikki Suomessa valmistettu leipa,
kaikki Suomessa paistettu leipd vai ainoastaan ostopaikkakunnalla valmistettu leipd?
Taman tutkimuksen tarkoituksena onkin tutkia kuluttajan ndakemysta lahiruokaan, eten-

kin leipateollisuuden osalta. Tutkimuksen tutkimuskysymyksina ovat:

- Millaisen leipomotuotteen kuluttajat maarittelevat l&hileivaksi?
- Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan leivan ostopaatdkseen?

- Tuntevatko kuluttajat saavansa tarpeeksi tietoa leipatuotteesta?

1.1. Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmaisessé osassa paneudutaan lahiruoan kasitteeseen ja sen sisaltoon.
Miten l&hiruoka on méaritelty eri tahojen osalta ja minkalaisten maantieteellisten rajojen
puitteissa lahiruokaa voidaan valmistaa. Onko l&hiruoka paikkaan, tuotantotapaan vai
mielikuviin sidottu valmistustapa, ja miten se eroaa paikallisesta ja luonnonmukaisesti

tuotetusta ruoasta. Liséksi luvussa kasitell&&n lahiruokaohjelma ja sen tavoitteet vuoteen



2020 mennessa. Ensimmaisen luvun tarkoituksena on luoda teoreettinen pohja lahiruo-

kakésitteelle ja antaa ndin vertailukohtaa lahileivéan kasitteelle.

Tutkielman toisessa osassa kéydaan lapi Suomen leipomoteollisuutta ja sen roolia osana
Suomen elintarviketeollisuutta. Leipomoteollisuus valmistaa kuluttajille monenlaisia
leipomovalmisteita, jotka voidaan jaotella tuoteryhmittéin tai toimialaluokittain. Téassa
tutkimuksessa on kaytossa Tilastokeskuksen toimialaluokitus (TOL 108), joka on esitel-
ty tarkemmin luvussa 1.2. Jotta l&hileivélle voidaan muodostaa varteenotettava méaari-
telmd, on tunnettava Suomen leipomoteollisuuden tdménhetkinen tila ja siihen kohdis-
tuvat muutosvoimat. Leipomoteollisuus on liikevaihdolla mitattuna Suomen elintarvike-
teollisuuden neljanneksi suurin alatoimiala, ty6llistden noin 7800 henkil6a. Elintarvik-
keiden valmistuksessa leipomoteollisuuden edelle liikevaihdolla mitattuna menevét teu-
rastus, maitotuotteiden valmistus, sekd toimialaluokka 108 muiden elintarvikkeiden
valmistus. (Hyryla 2015: 8.)

Tutkielman kolmas osa paneutuu laissa sd&dettyjen elintarviketietojen antamiselle kulut-
tajille. Suomessa elintarviketietojen antamisesta méaradvat niin kansalliset kuin kan-
sainvaliset lait ja elintarvikepakkaukset ovat taynna informaatiota. Tutkielman kannalta
kiinnostavaa on, mité pakollisia tuotetietoja on jo olemassa ja vaikuttavatko ne kulutta-
jien ostopaatoksiin. Mitd tietoja kuluttajat oikeasti katsovat pakkauksista ja mahtuuko
pakkaukseen enda merkintdd lahelld tuotetusta tuotteesta. Kolmannen luvun tarkoituk-
sena on aukaista pakollisten merkkien taustoja ja merkintatapoja, mita tietoja tuotteista

tulee antaa ja miksi.

Itse tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus tutkielman toiseksi viimeisessa osiossa. Ku-
luttajille toteutetun kyselyn pohjalta tarkastellaan kuluttajien ostopaétoksiin vaikuttavia
tekijoitd, kuluttajien ndkemysta tuotetietojen riittdvyydestd ja samalla muodostetaan I&-
hileivalle kuluttajien antama maaritelmd. Onko lahileipa kuluttajien mielesta taysin ver-
rannollinen lahiruoan késitteeseen, vai onko l&hilevalla omia lahiruoasta poikkeavia
ominaisuuksia. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli madréllisend tutkimuksena,
jossa vastauksia kerattiin informoidulla lomakehaastatteluna. Lomakehaastatteluun vas-

tasi 108 kuluttajaa eri puolelta Suomea.
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1.2. Tutkielman rajaus

Kéytan tutkielmani rajaamisessa leipateollisuuden osalta Tilastokeskuksen méérittele-
mi& toimialaluokituksia TOL 2008. Toimialaluokituksen mukaan elintarvikkeiden val-
mistus kuuluu teollisuuden pééluokkaan C. Teollisuuden paaluokka C sisaltaa 24 ala-
luokkaa. Ndistd alaluokista elintarvikkeiden valmistus-toimialaluokka TOL 10 on tut-
kielmani kannalta olennaisin (ks. taulukko 1). Toimialaluokka TOL 10 jakaantuu viel&
yhdekséaén alaluokkaan. Naista alaluokista tutkimus rajautuu toimialaluokkaan 107, joka
on leipomotuotteiden, makaronien ja ynnd muiden sellaisten valmistus. (Tilastokeskus
2008: 38, 42-43.)

Tama toimialaluokka sisaltdé vield kolme alaluokkaa. Tutkielma rajauksena toimii ala-
luokka TOL 10710. Luokkaan TOL 10710 kuuluvat tuoreiden leipomotuotteiden val-
mistus ja kaupan yhteydessa toimivassa leipomon omassa paistopisteessa tapahtuva lei-
pomotuotteiden paistaminen. Tuoreiden leipomotuotteiden valmistukseen lasketaan
kuuluvaksi leivat ja sampylat, seka leivonnaiset, kuten pullat, kakut, leivokset ja tortut.
(Tilastokeskus 2008: 105.)

Taulukko 1. Tilastokeskuksen toimialaluokitukset (Tilastokeskus 2008: 105).

Toimialaluokat vuonna 2008
C Teollisuus
10 Elintarvikkeiden valmistus
107 Leipomotuotteiden, makaronien ym. valmistus
10710 Leivan valmistus; tuoreiden leivonnaisten ja kakkujen valmistus

Toimialaluokkaan 10710 eivéat kuulu kuivien leipomotuotteiden, gluteenittoman leivén
ja muiden gluteenittomien leipomotuotteiden, karjalanpiirakoiden, lihapiirakoiden ja

pasteijoiden valmistus, eikd makaronien, nuudelien, kuskusin ja vastaavien tuotteiden
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valmistus. Toimialaluokkaan 10710 ei mydsk&an kuulu nékkileivén ja keksien valmis-
tus. (Tilastokeskus 2008: 106.)
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2. LAHIRUOKA JA SEN MAARITTELY

Vatsantdytteen lisaksi ruoka on yha& kasvavissa maarin tapa viestia elamantyylistd ja
ryhmaan kuulumisesta. Tutkimusten mukaan l&hiruoan suosiminen on ennen kaikkea
arvovalinta. Se, mitd ja miten sydmme, samoin kuin se, mit4d emme sy0 viestii niin asen-
teistamme, arvoistamme kuin tavoistammekin. L&hiruoka antaa ruoalle kasvot, jotka
erottavat l&helld tuotetun ruoan niin sanotusta kasvottomasta massatuotannosta, jota ku-

lutamme arkisen pakonomaisesti. (Risku-Norja & Mononen 2012: 188.)

Lahiruoka-késitettd on Suomessa tutkittu niin kuluttajien, kunnanjohtajien kuin suur-
keittididen edustajien nakdkulmasta (Isoniemi ym. 2006). Lahiruoasta puhuttaessa on
my0s eroteltava l&hiruoan suhde luonnonmukaisesti tuotettuun luomuruokaan, Suomes-

sa ja ulkomailla tuotettuun ruokaan, sek& paikalliseen ruokaan. Lisdksi on otettava

huomioon lahiruoan jakeluketjut (kuvio 1).

Alkutu

otanto ja jalostus

A

Elintarviketeollisuus
v

Tukku
v

Vahittaiskauppa

Ravitsemuspalvelut

Muut

l

. ]

Kuluttaja

ﬁ Lahiruokaketju

EE— Konventionaalinen ruokaketju

Kuvio 1. Konventionaalinen ruokaketju ja lahiruokaketju ruoan alkutuotannosta kulutta-

jalle (mukaillen Mé&kipeska & Sihvon

en 2010: 9).
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Lahiruoka voidaan mieltdd niin maantieteellisenéd paikallisruokana kuin mahdollisim-
man véhan jakeluketjun valiportaita sisaltdvéand ruokana, kuten kuviosta 1 ilmenee.
Konventionaalisessa, eli perinteisessa ruokaketjussa ruoka saavuttaa kuluttajan yleensa
useamman valikaden kautta tai suoraan ravitsemuspalveluiden, kuten ravintoloiden
kautta. Konventionaalisessa ruokaketjussa ruoka kiertad alkutuotannosta ja jalostuksesta
elintarviketeollisuuteen, tukkuun, vahittaiskauppaan ja lopulta kuluttajalle. Ravitsemus-
palveluissa ruoka paatyy kuluttajalle yleensa suoraan alkutuotannon, jalostuksen ja pal-
velun kautta. (Kasslin & Valkeapad 2014: 13; Mékipeska & Sihvonen 2010: 9.)

Lahiruoan jakeluketju voidaan ndhda konventionaalista ruokaketjua lyhyempéna (kuvio
1). Talldin lahiruoka saavuttaa kuluttajan yleensé suoraan alkutuotannosta ja jalostuk-
sesta tai ruokapiirin, torin, internetin tai erikoisliikkeen vélityksella. Vaihtoehtoisesti
ldhiruokaa on my0s saatavilla joissain ravitsemuspalveluissa ja yh& kasvavammissa
maarin myos vahittdiskaupoissa. Jos lahiruokana nahdaéan kuitenkin vain mahdollisim-
man véhan jakeluketjun véliportaita siséltdva ruoka, voidaan vahittdiskaupoissa myyta-
va l&hiruoka tuntea kyseenalaiseksi. Yleensa vahittadiskaupoissa myytéva ruoka kiertaa
useamman vélikaden kautta ja on epédtodennakdistd, ettd kaikki valikadet toimisivat 18-
hialueella. N&in ollen vahittdiskaupoissa myytavéa lahiruoka kiertaé todellisuudessa kau-
empana kuin lahialueella ennen kauppaan ja kuluttajille paatymista. (Kasslin & Valkea-
paa 2014: 13.)

2.1. Lahiruokaohjelma

Lahiruoalla on monia vahvuuksia. Se vahvistaa maaseudun elinvoimaisuutta, antaa
mahdollisuuden vaikuttaa ympéristokuormitukseen, toimii joustavasti ja asiakkaan la-
helld seka tyollistdad suomalaisia. (Maa- ja metsatalousministerio 2013: 1.) Nykyaan 1&-
hiruoka on myos yksi Suomen ruokapolitiikan karjistd. Marraskuussa 2011 maa- ja met-
satalousministerio tilasi lahiruokaselvityksen kartoittamaan Suomen l&hiruokasektorin
nykytilaa ja sen tuomia haasteita ja kehittamistarpeita. Kurunmaen, lk&heimon, Syva-
niemen ja Ronnin (2012) selvityksesta syntyi teos nimeltd L&hiruokaselvitys - Ehdotus
lahiruokaohjelman pohjaksi 2012—-2015.
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Lahiruokaselvityksen pohjalta muotoiltiin l&hiruokaohjelma, joka hyvaksyttiin valtio-
neuvoston periaatepdatoksend toukokuussa 2013. Lahiruokaohjelma antaa lahiruoan
edistamiselle tavoitteet vuoteen 2015 ulottuvalle hallituskaudelle sek& vuoteen 2020
kestévalle EU-ohjelmakaudelle. L&hiruokaohjelman jatko kirjattiin myds uuteen Sipilan
hallitusohjelmaan. (Maa- ja metsatalousministerio 2013: 7, 2015: 35, 2016.)

Lahiruokaohjelman tavoitteena vuoteen 2020 mennessé on:

1. monipuolistaa lahiruoan tuotantoa ja lisata sitd kysyntéa vastaavaksi seka nostaa
l&hiruoan jalostusastetta.

2. parantaa pienimuotoisen elintarvikejalostuksen ja myynnin mahdollisuuksia
lainsdddannon ja neuvonnan keinoin.

3. kasvattaa lahiruoan osuutta julkisissa hankinnoissa parantamalla hankintaosaa-
mista ja laadullisia kriteereita.

4. parantaa alkutuotannon mahdollisuuksia.

5. tiivistaa lahiruokasektorilla toimivien yhteistyota.

6. lisata ruoan ja ruokaketjun toimijoiden arvostusta. (Maa- ja metsatalousministe-
rio 2013: 7).

Jokaiselle tavoitteelle on méaéritelty tavoitetila vuodelle 2020. Ohjelman ensimmaisen
tavoitteen tavoitetila vuonna 2020 on kuluttajan ja tuottajan vélinen luonteva vuoropu-
helu, joka tuottaa lisaarvoa molemmille osapuolille. Liséksi tavoitteena on, ettd l&hiruo-
katuotteiden jalostusarvo on noussut, valikoima laajentunut ja tuotevalikoima vastaa
asiakkaiden sek& ammattikeittididen tarpeita. Lyhyiden jakeluketjujen periaatetta nou-
dattaen pienten kuljetuserien logistiikka on kehittynyttd ja mahdollistaa kannattavan ja
kestavan liiketoiminnan. Tavoitteena on myos, ettd lahiruoka on osa laadukasta matkai-
lutuotetta ja tuo kannattavuutta sekd lisdarvoa maakuntien ruoka- ja matkailualan toimi-
joille seka lisd&d Suomen houkuttelevuutta matkakohteena. (Maa- ja metsatalousministe-
rié 2013: 7-8.)
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Lahiruokaohjelman kuudennen tavoitteen, ruoan ja ruokaketjujen toimijoiden arvostuk-
sen lisddmisen tavoitetilaksi vuonna 2020 on madritelty lahiruoan ja sen tekijoiden ar-
vostuksen lisd&dntyminen kuluttajien keskuudessa. Ruoan arvostuksen lisdantymisen
myO0ta pyritdéan myos turvaamaan kotimaisen ruoan valmistuksen jatkuminen ja kohot-
tamaan ruoka-alan imagoa. Tavoitteeksi on myos mainittu varhaiskasvatus- ja koulujar-
jestelmén 1api meneva ruoka- ja ravitsemuskasvatus, joka luo pohjaa koko elamén kes-
taville ruokavalinnoille. Lisaksi Suomen ruokakulttuuri alueellisine ominaispiirteineen

luo vahvaa lisdarvoa koko ruokaketjulle. (Maa- ja metsatalousministerié 2013: 9.)

Lahiruokaohjelmassa esitettyja toimenpiteitéd toteutetaan osana asianomaisten ministeri-
Oiden, keskusvirastojen ja valtion paikallis- ja aluehallinnon toimintaa. Valtioneuvosto-
tason ohjelmana sita toteutetaan hallinnon kéytettavissé olevin keinoin, mutta sen ta-
voitteet ja suuntaviivat luovat pohjaa ja antavat lisdarvoa lahiruokaketjun kaikille toimi-
joille. Ohjelmassa esitettyjen tavoitteiden toteutuminen vaatiikin kaikkien lahiruokasek-
torin toimijoiden yhteisty6td. (Maa- ja metsatalousministerio 2013: 13.) Lahiruokaoh-
jelmasta kevaalla 2015 tehdyt véliraportti ja valiselvitys arvioivat lahiruokaohjelman
toteutumista vuosina 2012—2015.

Sillanpaan ja Alanderin (2015: 19) toteuttamassa lahiruokaohjelman laadullisessa arvi-
oinnissa selvitettiin lahiruokaohjelman onnistumista ja toimivuutta vuosina 2012—2015.
Valiraportissa todetaan sidosryhmien tuntevan l&hiruokaohjelma hyvin, etenkin ohjel-
man puitteissa tuettujen hankkeiden ja lahiruokaan liittyvien verkostojen toiminnan
kautta. Raportissa kuitenkin huomautetaan, ettd tiedonlevityksen tulisi saavuttaa suu-
rempia kohdejoukkoja ja tunnistaa keskeiset kohderyhmat. Esimerkiksi l&hiruoan tar-
jonnan lisd&miseksi keskeisid kohderyhmié ovat ruoan tuottajat, jalostajat seka kauppa.

Lahiruokaohjelman valiraportissa todetaan myds lahiruoan tunnettavuuden kasvaneen
ohjelman aikana ja lahiruoan nousseen mukaan ruokakeskusteluihin. Tdmé& voidaan kat-
soa kuudennen tavoitteen, ruoan ja ruokaketjujen arvostuksen lisddmisen, edistymisena.
Itse tavoitteen tayttymiseen on kuitenkin vielda matkaa, silla toivottu tavoitetila on sen
kaltainen, ettd se tapahtuu vasta pidemmalla aikajanteelld. Pienid tarkennusehdotuksia

lukuun ottamatta valiraportissa todetaan lahiruokaohjelman tavoitteiden olevan ajankoh-
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taisia ja osuvia lahiruokasektorin kehittdmiseen. Tarkennusta toivottiin muun muassa
alkutuotannon kannattavuuden lisadmiselle yleisten mahdollisuuksien lisédmisen rinnal-
le. (Sillanpaa & Alander 2015: 30.)

Kehittdmiskohteita 10ytyi myos lyhyiden toimitusketjujen toteutumisessa. Valiraportissa
huomautetaan, ettd vaikka tuottajien suoramyynti on lisdantynyt, haluavat kuluttajat
yleisesti ottaen ostaa ruokansa siitd kaupasta, jossa ovat tottuneet kdyméaan. Tama luo
paineita l&hiruoan logistiikan kehittdmiseen. Lahiruoka tulisi saada kauppoihin ja am-
mattikeittidille ilman kiertdmisté 1&pi Suomen ja tukkuliikkeiden. Valiraportissa kehote-
taan tuottajien ja jalostajien verkostojen ja yhteistyon tiivistdmistd, jotta tuotettu ruoka

saataisiin suoraan lahialueen kauppoihin. (Sillanpaa & Alander 2015: 31.)

2.2. Lahiruoan monet méaaritelmat

Lahiruoan kasitetta on tutkittu 2000-luvulla suhteellisen paljon, mutta tarkkaa méaaritel-
maa sille ei ole saatu. Puheenaiheeksi l&hiruoka nousi jo 1990-luvulla, jolloin lahiruoal-
la tarkoitettiin vain paikallista ruokaa. Suomen EU-jasenyyden lahestyessa lahi- ja pai-
kallinen ruoka haluttiin merkitd suomalaiseksi ruoaksi lanseeraamalla Hyvaa Suomesta
-alkuperdmerkki (kuva 1). Merkin saadakseen tuotteen on oltava Suomessa suomalaisis-
ta raaka-aineista valmistettu. Joulukuussa 1993 kayttéonotetulla merkilla haluttiin vies-
tid kuluttajille luotettavasti ja selkedasti elintarvikkeiden suomalaisesta alkuperésté. (Ku-
runmaki ym. 2012: 25; Ruokatieto Yhdistys ry 2015a.) Vuonna 2012 merkin yhteyteen
liitettiin teksti "Ruokaa omasta maasta”, jonka tarkoituksena oli nostaa merkin niky-
vyyttd ja tuoda tuottajille uusi tuoreempi tapa merkita tuotteen suomalaisuutta (Ruoka-
tieto Yhdistys ry 2015a).
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Kuva 1. Hyvaa Suomesta alkuperamerkkiin voi nykyaan liittdd myods Ruokaa omasta

maasta -tunnuksen (Ruokatieto Yhdistys ry 2016a).

Maa- ja metsatalousministerion tilaaman lahiruokaselvityksen mukaan lahiruoka-termin
ongelma viimeisen kymmenen vuoden aikana on juurikin ollut lahiruoan yhtélaistami-
nen suoraan suomalaiseen ruokaan. Kun suomalainen ruoka -termi on yritetty korvata
l&hiruoka-termilld, menetetddn molempien termien omaa kilpailukykya tuovat ominai-

suudet. Lahiruokaselvitys méaaritteleekin lahiruoan:

”Ruoantuotannoksi ja -kulutukseksi, joka kayttaa oman alueensa raaka-aineita ja
tuotantopanoksia edistden oman alueensa taloutta, tyollisyyttd ja ruokakulttuu-
ria.” (Kurunmaki ym. 2012: 24-25.)

Vuonna 2013 hyvaksytty maa- ja metsatalousministerion lahiruokaohjelma maarittelee
l&hiruoan erityisesti paikallisruokana, joka edistdd oman alueen paikallistaloutta, ty6lli-
syytté ja ruokakulttuuria, on tuotettu ja jalostettu oman alueen raaka-aineista ja joka
markkinoidaan ja kulutetaan omalla alueella. Tassé yhteydesséd omalla alueella tarkoite-
taan maakuntaa tai siti vastaavaa tai pienempad aluetasoa. Lahiruokaohjelma méaaritte-
lee my0s, ettd ldhiruoka ja ruoan paikallisuus liittyvat erityisesti lyhyisiin jakeluketjui-
hin. Jakeluketjujen lyhyyttd madrittavat taloudellisten toimijoiden madran vdheneminen
ketjussa, toimijoiden yhteistyd, paikallinen talouskasvu sek& tuottajien ja kuluttajien

maantieteelliset ja sosiaaliset suhteet. (Maa- ja metsatalousministerio 2013: 5.)
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Suomen Elintarviketeollisuusliitto ry puolestaan méarittelee lahiruoaksi kaiken Suomes-
sa tuotetun ruoan. Elintarviketeollisuusliiton lausunnon mukaan lahiruokaselvityksen
mukainen lahiruoan mééaritelmé jattad ulkopuolelleen 95 % Suomen elintarvikejalostuk-
sesta. Elintarviketeollisuusliiton mukaan lahiruoan ulkopuolelle ei voi jatta4 suuria, pie-
nia ja keskisuuria yrityksia, jotka luovat ty6llistymis- ja hyvinvointivaikutuksia omalla,

kuluttajaa l&helld olevalla alueellaan. (Elintarviketeollisuus ry 2013.)

Suomen itsendisyyden juhlarahasto Sitra julkaisi oman lahiruokaa késittelevan selvityk-
sensa vuonna 2010. Sitran selvityksessa lahiruoka -termid ei haluta sitoa tarkkoihin
maantieteellisiin rajoihin. Maantieteellisten rajojen sijaan lahiruoalle tarjotaan laheisyy-
den periaatteeseen nojaavaa méaéritelmad. Selvitys nékee l&hiruoan ruoantuotantona,
jonka tuotanto ja kulutus tapahtuvat mahdollisimman l&helld toisiaan, eikd ndin ollen
vaadi pitkia toimitusketjuja. Méaéritelma lahiruoaksi on lahiruokaselvityksen ja Elintar-
viketeollisuusliiton kompromissi. Selvitys madrittelee lahiruoaksi Suomessa tuotetun
ruoan, jolla on mahdollisimman lyhyt tuotantoketju, joka on korkealaatuista ja tuoretta
seké ottaa huomioon ymparistonakokulmat, kestavan kehityksen ja kuluttajien toiveet.
(Mékipeska & Sihvonen 2010: 7-8.)

Lahiruokaohjelman esiselvityksen mukaan l&hiruoan yksi ongelmakohta on juuri I&hi-
ruokakaésite, joka sekoittaa eika sitouta (Kurunméki ym. 2012: 24). Tutkimusten mu-
kaan lahiruoka on vahvasti sidottuna kotimaiseen ruokaan, mutta lahiruokaa ei voida
pitdd samana asiana kuin suomalaista ruokaa. Lahiruoan kotimaisuus liittyy vahvasti
ruoankulutuksen, tuotannon ja alkuperan kulttuuriseen etdisyyteen, eika niink&&n maan-
tieteellisen etaisyyteen. (Mékipeska & Sihvonen 2010: 7.)

Tutkimukset my6s osoittavat, ettd lahiruoalta ja kotimaiselta ruoalta odotetaan erilaisia
ominaisuuksia. Lahiruoan odotetaan erottuvan isojen kauppaketjujen tuotteista ja olevan
tuoretta, paikallista ruokaa. Myos aluetaloudellinen nakdékulma, ruoan tuotantotapa seka
ruoan markkinointi sitoutuvat vahvasti l&dhiruokaan. L&hiruokaa pidetd&n paikallisen
ruoan kuluttamisena, véhan jalostettuna ja mahdollisimman suoraa reittia kuluttajalle

saapuvana. (Mdkipeska & Sihvonen 2010: 6-7.) Kotimaista, tavanomaisesti tuotettua,
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ruokaa pidetddn luotettavana ja laadukkaana ruokana, mutta sen odotetaan olevan kui-
tenkin l&hi- ja luomuruokaa edullisempaa. Isoniemen (2005: 38-39) kuluttajille teetta-
man tutkimuksen mukaan lahiruoan ja kotimaisen ruoan suosimisen yhtendisyytena on
puolestaan ajatus tyOpaikkojen turvaamisesta ja ympériston kuormittamiseen vaikutta-
misesta. Kuluttajat kokevat luomu- ja lahiruoan myos vihén jalostetuksi, “ihmisléhei-
semmaiksi”, ruoaksi toisin kuin teollisen ruoantuotannon. Luomuruoan ajatellaan olevan

sitd luonnonmukaisempaa mitd vahemman sitd on muokattu.

Lahiruoka, kotimainen luomuruoka ja kotimainen, tavallisesti tuotettu, ruoka erotetaan
ulkomaalaisesta ruoasta myds Suomen kansantaloudelle edullisina, oman kotiseudun
yrittdjid tukevana, luotettavina, hyvinvointia edistdving, laadukkaina ja luonnollisina.
Ulkomaalaista ruokaa pidetdan kotimaisia ruokatyyppejé teollisempana, edullisempana
ja ympaériston kuormitusta kasvattavana. Suomalainen ruoka nadhdaan kuitenkin parem-
min saatavissa olevana ja parempana Suomen kansantaloudelle kuin l&hiruoka, kotimai-

nen luomuruoka tai ulkomaalainen ruoka. (Isoniemi ym. 2006: 25.)

2.3. Etdisyys osana lahiruoan méaéaritelmaa

Lahiruokaa maariteltdessd sen yhdeksi méaéradvaksi tekijaksi on osoittautunut etaisyys.
Kuluttajatutkimuskeskus toteutti vuonna 2006 tutkimuksen suomalaisten kuluttajien,
kunnallisten pééattdjien ja suurkeittididen nakemyksista lahi- ja luomuruoasta. Tutki-
muksen mukaan kaikki yllamainitut ryhmét mielsivat lahiruoaksi alle 100 km:n sateell&
ostopaikasta Suomessa valmistetut ruoat. L&hiruoaksi ei kuitenkaan mielletty ruokaa,
joka on valmistettu alle 100 km:n séteelld sen ostopaikasta, mutta ei Suomessa. Suurin
osa vastaajista suhtautui kielteisesti myds ajatukseen, etta lahiruoka olisi ulkomaalaisis-

ta aineista Suomessa valmistettua ruokaa. (Isoniemi ym. 2006: 16.)

Kuvassa 2 on esitettynéd noin 100 kilometrin séteelld olevat kunnat Oulusta ja Helsingis-
t4 katsottuna. Molemmat ovat isoja merenrantakaupunkeja Suomen rannikolla, joissa
asuu yhteensd 819 240 asukasta (Helsingin kaupunki 2016; Oulun kaupunki 2016a).

Kuvan tarkoituksena on havainnollistaa Suomen suuruutta ja maantieteellisié eroja.
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Kuva 2. Oulusta ja Helsingistd 100 kilometrin sateell& olevien kuntien rajat (Paikkatie-
toikkuna 2016).

Helsingistd katsottuna 100 kilometrin séde ulottuu aina Viroon asti, kun Oulusta katsot-
tuna raja ulottuu vain Tornion korkeudelle, kuva 3. Jos lahiruoaksi méaritellaan alle 100
kilometrin séteelld ostopaikasta valmistettu ruoka, ovat Oulun ja Helsingin lahiruoka-
alueet pienempid kuin kuvissa esitetyt alueet. Toisaalta, jos l&hiruoaksi méaéritelldan
maakunnassa tai sitd vastaavalla alueella valmistettu ruoka, muuttuvat alueet jélleen.
Tahan kuluttajien mielipiteité ja asenteita mittaavaan lahileipdéd koskevaan tutkimukseen
haastateltavat kuluttajat olivat suurin osa Pohjois-Pohjanmaan alueelta. Vastauksia saa-

tiin my6s Helsingin seudulta ja rannikkosuomesta.
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Kuva 3. Oulusta ja Helsingista 100 kilometrin sateelld olevat kunnat ja kaupungit (Paik

katietoikkuna 2016).
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Oulusta 100 kilometrin sateelld olevia kuntia on 22, mik& on huomattavasti vdhemman
kuin Helsingista 100 kilometrin sateell& olevia kuntia. Taté selittdd muun muassa Oulun
seudulla tehdyt kuntaliitokset, jotka yhdistivat nelja Oulun ldhikuntaa osaksi Oulua
vuonna 2013 (Oulun kaupunki 2016b). Helsingistd katsottuna 100 kilometrin séteelle
sijoittuu kuntakeskuksien lisdksi my6s muita suuria kaupunkeja. Linnuntietd mitattuna
Helsinkildisen kuluttajan l&hiruoka voidaan valmistaa niin Lahdessa, Hadmeenlinnassa,
Hyvinkaalla tai Porvoossa, kuten kuvasta 3 ilmenee. 100 kilometrin absoluuttinen raja
on kuitenkin pienempi, kuin kuvassa 2 esitetty 100 kilometrin sateelle ulottuvat kunnat

kuntarajoineen.

Lahileipad koskevan tutkimuksen kannalta mielenkiintoista on selvittaa kuluttajien na-
kemys leivén tuotantorajoista. VVoiko l&hileipa tulla esimerkiksi Virosta Helsinkiin vai
onko kaikki Suomessa tuotettu leipé lahileipéd, vaikka se tulisikin kauempaa kuin Suo-
men ulkopuolella tuotettu leipa? Esimerkiksi Rovaniemelld valmistettu leipa on leivottu
yli 700 kilometrin padssa Helsinkildisesta kuluttajasta, kun virolainen leipd voi par-
haimmillaan tulla alle 100 kilometrin p&astd. Haastattelututkimuksen avulla pyritéan
selvittdmaan kuluttajien méérittelema etdisyys lahileivélle, onko maantieteellinen etdi-

syys ratkaisevassa 0sassa ja missa lahileivan tuotantorajat menevat.

Kulttuurinen ja sosiaalinen etaisyys

Maantieteellisen etaisyyden lisaksi lahiruoan etaisyytta on tulkittu kulttuurisen ja sosi-
aalisen etdisyyden kautta. Isoniemen (2005: 7-10) Kuluttajakeskukselle toteuttaman
tyoselosteen mukaan l&hiruoan kulttuurinen etéisyys osoittautui yhdeksi osatekijéksi
ldhiruoan maantieteellistd etdisyyttda méaariteltdessa. Vastaajien tulkinnat I&hiruoan
maantieteellisestd etdisyydesta pohjautuivat kulttuuriseen pohjaan ja siihen mika koe-
taan niin sanotusti omaksi alueeksi. Se miten asukkaat tuntevat kuuluvansa jollekin alu-
eelle, miten ihmiset hahmottavat alueensa kokonaisuutena, tiedostavat sen erityisluon-
teen ja ominaisuudet seka tuntevat yhteenkuuluvuutta alueen muiden asukkaiden kanssa

viittaa ihmisten alueelliseen identiteettiin ja aluetietoisuuteen (Paasi 1986: 37).
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Tietyn alueen asukkaiden alueellisen identiteetin eli aluetietoisuuden voidaan katsoa
koostuvan monista eri osista, joista alueelliseen yhteiséon identifioituminen kuvaa oman
alueen mielikuvan muodostumista. Anssi Paasi (1986: 36-37) erottaa alueelliseen yhtei-
s00n identifioitumisesta jatkumon, jonka &&ripainé ovat faktinen ja ideallinen identifi-
kaatio. Faktinen identifikaatio viittaa todellisiin alueellisiin yhteis@ihin ja ideaalinen yh-
teisollisyyden kuvaan, niin sanottuun me-henkeen. Riikkonen (1997: 181) nakee ihmis-
ten aluetietoisuuteen vaikuttavan myés kunkin oman historian; mista on kotoisin, minne

tuntee juuriensa kuuluvan ja kuinka kauan on aikaansa missékin viettanyt.

Kulttuurinen etéisyys kévi ilmi myos ruoan outouden tai tuttuuden tuntemuksissa. Suu-
rin osa Isoniemen (2005: 7-10) tutkimuksen vastaajista piti ulkomaalaisen raaka-aineen
kayttdmista lahiruoan valmistamisessa mahdottomana, mutta tuttu ulkomaalainen raaka-
aine oli helpompi omaksua osaksi lahiruokaa, kuin ulkomaalainen eksoottinen raaka-
aine. Isoniemen (2005: 10) tutkimuksessa kavi ilmi myos kuluttajien negatiivinen suh-
tautuminen ulkomaalaisen viljan, erityisesti rukiin, kayttamisesta kotimaiseksi tai lahi-
ruoaksi luokiteltavissa ruisleivissa. Ennen kulttuurisen etaisyyden pohtimista Isoniemen
(2005: 10) haastatteluissa nimenomaan leipa oli noussut esimerkiksi lahiruoasta. Kes-
kustelun siirtyessa kulttuuriseen etaisyyteen ja leivassa kaytetyn viljan alkuperaan lahi-

ruoan maarittely muuttui taas haastavammaksi.

Maantieteellisen ja kulttuurisen etdisyyden lisaksi lahiruoan méarittelyssd on noussut
esille sosiaalinen etdisyys. Sosiaalisella etdisyydella viitataan ihmisten valisiin suhtei-
siin, eli kuluttajan ja tuottajan véliseen luottamukseen. Sosiaalinen etéisyys ilmenee |&-
hiruoan erotteluna niin sanotusta massatuotetusta ruoasta. Maantieteellisen ja kulttuuri-
sen etdisyyden lisaksi kuluttajat kokevat ruoan markkinointikanavan vaikuttavan l&hi-
ruoka-késitteeseen. Mikéli ruoka tulee mahdollisimman suoraan tuottajalta kuluttajalle,
valttden suuret keskusvarastot, voi ruoan sosiaalinen etéisyys jopa ohittaa tarkeydessé
ruoan maantieteellisen etdisyyden. Yleisesti vahan valiportaita siséltdvat markkinointi-
kanavat yhdistetddn nimenomaan pieniin toimijoihin, jotka myyvat tuotteitaan suoraan

kuluttajille ja jalleenmyyjille. (Isoniemi 2005: 18.)
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Sosiaalinen etdisyys ohittaa maantieteellisen etdisyyden tarkeyden myds suurten elintar-
viketeollisuusyritysten kohdalla. Isoniemen (2005: 18) tutkimuksen mukaan kuluttajat
eivat miell& suuria elintarviketeollisuuden yrityksia lahiruoan valmistajiksi, mikali yri-
tyksen tuotteita on saatavilla ympéari Suomen. Vaikka tuotteet valmistettaisiin maantie-
teellisesti kuluttajan lahelld, mutta ovat samanlaisina tarjolla koko maan alueella, kumo-
aa sosiaalinen etdisyys ruoan maantieteellisen etdisyyden, eika sit4 pidet& enaa lahiruo-

kana.

Maantieteellisen, kulttuurisen ja sosiaalisen etaisyyden liséksi lahiruoan kasitteeseen
vaikuttaa kuluttajien mielestda konkreettisesti siis my6ds ruoan kuljetusmatkat. Mikali
ruokaa kuljetetaan pitkia matkoja, sen arvo lahiruokana laskee. Kuluttajilta kysyttaessa
l&hiruoan tarkeimmaksi ominaisuudeksi nousi ruoan tuoreus. Pitkat kuljetusmatkat, raa-
ka-aineiden tuominen muualta ja varastointi vahentévét ruoan tuoreutta ja néin heiken-

tavat sen olennaisinta ominaisuutta. (Isoniemi 2005: 19-20.)

2.4. Luomu- ja paikallinen ruoka

Luomuruoka

Lahiruoasta puhuttaessa on hyva tehda selked ero luonnonmukaisesti tuotetulle luomu-
ruoalle ja paikalliselle ruoalle. Luonnonmukainen ruoan tuotanto on kansallisissa ja
kansainvélisissa laeissa saadellyn tuotantotavan mukaista ruoan tuottamista (Risku-
Norja & Mononen 2012: 181). Luomuruoka ei siis ole paikkaan tai alueeseen sidottua
ruoantuottamista, kuten l&hiruoka. Suomessa, ja muualla Euroopassa, luonnonmukaisen

tuotantotavan maarittelysta vastaa Euroopan unionin lainsdadanté (Evira 2015a).



25

Euroopan unionin neuvoston asetus (EY) N:o 834/2007 madrittelee luomutuotannon

seuraavasti:

”Luonnonmukainen tuotanto on kokonaisvaltainen tilanhoito- ja elintarvikkeiden
tuotantojarjestelma, jossa yhdistyvat ympariston kannalta parhaat kaytannot, pit-
kalle kehittynyt biologinen monimuotoisuus, luonnonvarojen saastaminen, elain-
ten hyvinvointia koskevien tiukkojen standardien soveltaminen ja tuotanto, jossa
otetaan huomioon tiettyjen kuluttajien mieltymys tuotteisiin, jotka on tuotettu
luonnollisista aineksista ja luonnollisin menetelmin.”

Luomuruoka tehd&an siis luonnonmukaisesti tuotetuista raaka-aineista. Euroopan unio-
nin neuvoston asetus ((EY) N:o 834/2007) maarittelee myos tarkasti elintarvikejalostei-
den maatalousperdisten ainesosien maaran. Luomutuotteeksi ei saa kutsua elintarvikkei-
ta, joiden maatalousperdisten ainesosien luomuosuus on alle 95 %. Suomessa luo-
muelintarvikkeiden markkinointia ja tuotantoa valvovat Evira, ELY -keskukset, Valvira,
Tullihallitus ja kunnat. Lisaksi jokaisen luomutuotantoa harjoittavan toimijan on kuulut-

tava luomuvalvontaan. (Hyryld 2015: 24.)

Euroopan unionin méarittelemé&lla luonnonmukaisella tuotantotavalla on vahva sidos
kestavyyteen, erityisesti ekologiseen kestavyyteen. Kestadvyyden lisaksi asetus ottaa
huomioon luonnonmukaisen tuotantotavan yhteiskunnalliset vaikutukset. Luonnonmu-
kainen tuotantotapa tarjoaa julkishyddykkeitd, jotka edistdvat maaseudun kehittdmista,
ympéristonsuojelua ja eldinten hyvinvointia, seka tuottaa erityisille markkinoille kulut-
tajien toivomia tuotteita. (Neuvoston asetus (EY) N:o 834/2007.)

Kansainvalinen luomujéarjestd International Federation of Organic Agriculture (IFOAM)
madrittelee luonnonmukaisen tuotannon neljan periaatteen mukaan: terveys, ekologia,
oikeudenmukaisuus ja huolenpito. IFOAM:n (2015) maarittelyn mukaan luonnonmu-
kainen maatalous yll&pitdd maaperén, ekosysteemin ja ihmisen terveyttd, pohjautuu pai-
kallisiin ekologisiin prosesseihin, paikalliseen biodiversiteettiin ja paikallisiin luonnon
kiertoihin. Luonnonmukainen tuotantotapa myo6s edesauttaa ymparistéa yhdistamélla
perinteen, innovaatiot ja tieteellisen tiedon. Lisdksi se edistda reiluja suhteita ja hyvaa

eldamanlaatua kaikille osapuolille.
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Ruoan luonnonmukainen tuotanto on siis tarkkaan madriteltya niin tuotantotavan kuin
lopullisten elintarvikejalosteiden osalta. Luonnonmukaisesti tuotetussa ruoassa saa olla
vain tietty maara lisdaineita ja muita kuin luonnonmukaisesti tuotettuja ainesosia. Ta-
man lisdksi luonnonmukainen tuotanto on hyvin valvottua ja EU:n luomutunnuksen,
Eurolehden, kayttd on pakollista suurtalouksille ja kuluttajille tarkoitetuissa valmiiksi

pakatuissa luomutuotteissa. (Evira 2011.)

Toisin kuin lahiruoka, luonnonmukaisesti tuotettu ruoka ei ole milldén tavalla paikkaan
sidottua ruoan tuottamista. Vaikka luomuruoka voi olla myds l&hiruokaa, voi se yhta
hyvin olla osa kansainvélistd ruokaketjuja ja matkustaa pitkiakin matkoja toiselta puo-
lelta maapalloa. Toisaalta lahiruoka voi olla luonnonmukaisesti tuotettua tai tavanomai-
sesti tuotettua ruokaa, mutta I&hiruoka ei voi koskaan olla osa kansainvalista ruokaket-
jua menettdmatta lahiruoka statustaan. (Risku-Norja & Mononen 2012: 181.)

Paikallinen ruoka ja lyhyet toimitusketjut

Paikallista ruokaa (local food) kaytetddn Suomessa helposti l&hiruoan synonyymina.
Karkeasti ottaen paikallisen ruoan voidaan nahda viittaavan kuitenkin kahden tyyppi-
seen toimintaan. Paikallinen ruoka voi olla joko lahiruoan tyylisesti tietylla alueella ku-
lutettua, tuotettua ja jalostettua ruokaa, tai se voi tarkoittaa hyvinkin kaukana kuluttajas-
ta valmistettua tietylle alueelle ominaista ruokaa. Tallgin ruoka on tuotettu tietyssa iden-
tifioitavassa maantieteellisessé paikassa (regional food), mutta sen markkina-alue voi
olla globaali. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi Italiassa tuotettu Parman kinkku ja La-
pissa tuotettu ja pakattu Lapin Puikula. (Hyvonen 2008: 52; Risku-Norja & Mononen
2012: 180-181; Evira 2015b.)

Paikallisen ruoan kasitetta tutkinut Maarit Sireni (2007) nostaa esille my6s l&hiruoan ja
paikallisen ruoan kasitteiden alkuperderon. Suomalainen, ldhiruokaselvityksen mukai-
nen lahiruoan méaritelma ei ole suora k&&nnds kansainvalisesta tutkimuskirjallisuudes-
ta, vaan késitteen perusajatus on omaksuttu Euroopan unionin alueellisuutta korostavista
maaseutupoliittisista linjauksista. N&in ollen lahiruoan kasitteesta on tullut ennen kaik-

kea maaseudun pienyrittdjien toiminnan kehittdmiseen tahtddva, maaseutupoliittisesti
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latautunut kasite. Paikallinen ruoka on kasitteen& puolestaan monipuolisempi ja laajem-
pi. (Mononen 2006: 43.)

Kansainvalisessa tutkimuskirjallisuudessa paikallisen ruoan méaéritteleminen on jaényt
abstraktiksi. Paikallisen ruoan varsinaisen teoreettisen madrittelyn sijaan tutkijat ovat
kiinnittdneet huomiota paikallisen ruoan ominaisuuksiin verrattuna tavanomaiseen glo-
baaliin ruoan tuotantoon. Paikallisen ruoan ominaisuuksiksi on nostettu kuluttajan ja
tuottajan valinen luottamus. Valjasti ottaen paikallisen ruoan voidaan katsoa olevan
ruoan tuotantoa, jossa ruoalle on méaériteltavissa jokin kotipaikka tai alkuperd toisin
kuin globaaleilta markkinoilta hankituista raaka-aineista valmistetuissa massatuotteissa.
(Sireni 2007: 12.)

Paikallisen ruoan kasite sitoutuu vahvasti myos vaihtoehtoisiin ruokaverkostoihin.
Vaihtoehtoisilla ruokaverkostoilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi suoraan tilalta myyta-
via tuotteita, talonpojan markkinoita tai yhteisollisesti tuettua maataloutta. Vaihtoehtoi-
sissa ruokaverkostoissa korostuu juurikin kuluttajan ja tuottajan vélinen luottamus, eli
verkostojen sosiaalinen juurtuminen paikkaan. Sen sijaan etta ruoka olisi vain tuotettu
paikallisesti, se on osa paikallista kulttuuria. (Hyvonen 2008: 53; Jokinen & Puupponen
2006: 115; Hinrichs 2000.)

Vaihtoehtoisia ruokaverkostoja tutkinut Clare Hinrichs (2000) korostaa tutkimuksissaan
paikallisten ruokaverkostojen eroja. Ruokaverkostot voidaan ymmaértaa monin tavoin ja
niiden méaaritelmat voidaan nahdé joko heikkona tai vahvana. Heikko maaritelma koros-
taa yleensd tuotannon ja kulutuksen fyysistd ja ajallista etéisyyttd, nojaten ndin vain
muutamaan kriteeriin. Toisin kuin tuoteldhtéinen heikko mééritelmé, ruokaverkostojen
vahva madritelma korostaa paikallisen ruokajarjestelman kollektiivisuutta, yhteisolli-
syytta ja yhteiskunnallisuutta. N&in ollen tuotteiden muistakin, kuin maantieteelliseen
paikallisuuteen viittaavista, ominaisuuksista voi tulla osa paikallisen ruoan méaritelmaa.
Tallaisia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi paikallisten tuottajien tukeminen ja tieto

ruoan eettisesté alkuperésta. (Hand & Martinez 2010.)
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Yhtend paikallisen ruoan ominaisuutena voidaan nahda siis myoés lyhyet toimitusketjut.
Marsdenin, Banksn ja Bristowin (2000: 425) mukaan ruoan lyhyilla toimitusketjuilla
(Short Food Supply Chain) on kyky paikallistaa ja sosiaalistaa ruokaa, ja antaa néin ku-
luttajalle mahdollisuus arvioida ruokaa omista arvonakokulmistaan. Ruoan paikallista-
minen perustuu mahdollisimman tarkkojen alkuperéatietojen antamiseen, eik& niink&an
lyhyisiin toimitusmatkoihin tai harvoihin vélikasiin. Kun pakkauksesta kdy ilmi ruoan
tuotantoalue tai jopa tietty tila misté ruoka tulee, voi kuluttaja paikallistaa tuotteen alku-
perén ja arvottaa tuotteen omiin tietoihin ja kokemuksiinsa perustaen. Lyhyen toimitus-
ketjun sosiaalinen aspekti pohjautuu puolestaan tuottajan ja kuluttajan valiseen suhtee-

seen ja pyrkimykseen saada uudenlainen ruoan Kysynta ja tarjonta kohtaamaan.

Marsden ym. (2000: 425-426) jakavat ruoan lyhyet toimitusketjut kolmeen alaluok-
kaan. Toimitusketju voi olla kasvotusten tapahtuva (face to face) ostotapahtuma, jossa
kuluttaja ostaa tuotteen suoraan tuottajalta. Tall6in tuotteen alkupera ja paikallisuus va-
littyvat henkilokohtaisen tapaamisen valilla ja kuluttajan ja tuottajan vélinen suhde on
vahva. Toisaalta ruoan lyhyt toimitusketju voi perustua my6s “sijainnin laheisyyteen”
(spatial proximity). Talléin ruoka on tuotettu ja kulutettu tietyssd maantieteellisessé pai-
kassa ja kuluttajalle korostetaan ruoan paikallisuutta. Kuluttaja voi olla esimerkiksi tu-
risti, jolla ei ole tietoa paikan tuomasta lisdarvosta. ”Laajennettu sijainti” (spatially ex-
tended) puolestaan tarkoittaa ruoan myymisté sen tuotantopaikan ulkopuolella ja alku-
perdpaikan avaamista kuluttajille, jotka eivat mahdollisesti tunne aluetta. Laajennetun
sijainnin toimitusketjussa on tarkead tehda kuluttajalle selvaksi tietyn tuotantoalueen

antama lisdarvo tuotteelle.

Renting, Marsden ja Banks (2003: 400) kutsuvat laajennettua sijaintia myds “’laajennet-
tujen suhteiden” (extended relations) késitteelld. Talloin lyhyen toimitusketjun ratkaise-
vana tekijana ei ole ruoan kulkema fyysinen matka, vaan tuotteeseen liitetty tieto sen
alkuperésta ja alkuperan tuomasta lisdarvosta. Alkuperén tuoma lisdarvo voi kaydé sel-
ville tuotteen pakkauksesta tai henkilokohtaisesti myyntitapahtuman aikana. Alkuperén
esille tuominen antaa kuluttajalle mahdollisuuden arvottaa tuote omien kokemuksiensa
perusteella ja tehd& omiin arvovalintoihin soveltuvia ostopaatoksia. Parhaimmillaan hy-

vin paikallisuudestaan informoitu tuote erottuu edukseen massatuotteiden joukosta ja
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voi olla perustellusti jopa muita tuotteita kalliimpi. Laajennettujen suhteiden avulla ym-
péri maailmaa myytavia lyhyen toimitusketjun tuotteita ovat esimerkiksi Parman kinkku

ja Champagnen maakunnassa tuotettu samppanja.

EU:n nimisuojamerkinnat

Euroopan Unioni on ottanut kdyttddnsa omat nimisuojamerkit tietylla alueella valmiste-
tuille tai tuotetuille perinteisille elintarvikkeille ja maataloustuotteille (kuva 4). Ni-
misuojamerkit ovat olleet yleisesti k&ytdssd vuodesta 1993, mutta Suomessa niiden
kayttd ja merkitys on edelleen varsin pieni. Suojattu alkuperanimitys (SAN) myodnne-
taan tuotteille, joiden tuotanto, jalostus ja kasittely tapahtuvat tietylla maantieteellisella
alueella. Tuotteen ominaisuudet tai sen laatu tulee johtua olennaisesti kyseisestd maan-
tieteellisestd alueesta, esimerkiksi sielld tuotetuista raaka-aineista. Suomalaisista tuot-
teista SAN-merkki on myonnetty Lapin Puikulalle, Lapin Poron lihalle ja Kitkan vii-
saalle. (Evira 2015c; Hyryla 2015: 22.)

Kuva 4. EU:n nimisuojamerkit: suojattu alkuperanimitys, suojattu maantieteellinen

merkinté ja aito perinteinen tuote (Evira 2015c).

Tuotteet joiden valmistuksessa tuotteen tuotanto, késittely tai jalostus tapahtuu tietylla
maantieteellisell& alueella ja tuotteen laatu, maine tai muut ominaisuudet johtuvat tasta

alueesta, voivat saada suojattu maantieteellinen merkintd (SMM) -nimisuojamerkin. Osa
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tuotteen raaka-aineista voidaan tuoda alueen ulkopuolelta, mutta v&hintadan yhden edelld
mainituista tuotantovaiheista on tapahduttava alueella. Suomessa SMM-merkki on
myonnetty Kainuun ronttéselle ja Puruveden muikulle. Rekisterdityja SAN- ja SMM-
tuotteita ei saa niiden nimisuojamerkin vuoksi valmistaa muissa maissa. Esimerkiksi
suojattu alkuperanimitys (SAN)-merkin omaavia juustoja ei saa pakata, raastaa tai pa-

loitella oman alueensa ulkopuolella. (Evira 2015c.)

Tuotteen alkuperdan viittaavan nimisuojamerkin lisdksi EU on ottanut kayttoon Aito
perinteinen tuote (APT) -merkin, joka viittaa maantieteellisen sijainnin sijaan tuotteen
perinteiseen koostumukseen tai tuotantotapaan. APT -merkin saaneita tuotteita voidaan
valmistaa missa vain EU:n alueella, mutta tuote tulee valmistaa rekisteréidyn valmistus-
tavan mukaisesti. Aidon perinteisen tuotteen (APT) -merkinndn on Suomessa saanut
karjalanpiirakka, sahti ja kalakukko. (Evira 2015c.)
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3. SUOMEN LEIPOMOTEOLLISUUS

Leipomoteollisuus valmistaa kuluttajien kéyttéon monenlaisia leipomovalmisteita. Lei-
pomovalmisteet voidaan jaotella eri tuoteryhmiin niiden raaka-aineiden, valmistustavan
tai kadytdon mukaan. Ruokaleivat, konditoriavalmisteet, kahvileivét, leipomoeinekset ja
séilyvat leipomotuotteet muodostavat leipomovalmisteiden tuoteryhmét. Ruokaleivat
voidaan jaotella vield ruis-, kaura-, ohra-, vehné- ja sekaleipiin niiden raaka-aineiden

perusteella. (Hyryla 2015: 8).

Tassa tutkimuksessa leipomoteollisuuden maarittely perustuu kuitenkin tuoteryhmien
sijaan Tilastokeskuksen toimialaluokitukseen (TOL) 2008, ja erityisesti toimialaluok-
kaan 107 Leipomotuotteiden, makaronien ym. valmistus. Toimialaluokitukset ja niiden
tarkemmat tiedot on esitelty luvussa 1.1. ja taulukossa 1. P&élahteend kappaleessa toimii
syksylla 2015 julkaistu Leena Hyryldn koostama uusin leipomoteollisuuden toimialara-
portti. Toimialaraportit ovat tyo- ja elinkeinoministerion tilaamia perustietopaketteja

tietyn toimialan sen hetkisesta tilasta (Hyryla 2015: 7).

3.1. Leipomoteollisuus osana Suomen elintarviketeollisuutta

Elintarviketeollisuus on Suomen neljanneksi suurin teollisuudenala tuotannon arvolla
mitattuna. Sen edelle menevat metalli-, kemian- ja metséteollisuuden alat, jotka yhdessa
vastaavat yli puolesta Suomen teollisuuden tuotannon arvosta (ks. taulukko 2). Elintar-
viketeollisuus on Suomen kolmanneksi suurin teollinen tyollistaja ja se tyollistdd noin
33 000 henkil6d noin 1700 yrityksessd. Vuonna 2013 koko elintarvikeketju tyollisti
noin 300 000 henkil6a, mika oli 12 % Suomen tyollisesta tydvoimasta. (Hyryla 2014:
8.)
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Taulukko 2. Teollisuustuotannon bruttoarvot (mukaillen Hyryld 2014: 8).

Toimialaluokka Tuotannon Prosenttiosuus
bruttoarvo teollisuudesta
(1 000 €) vuo-
den 2013 enna-
kon mukaan
C Teollisuus 107 526 665
10-12 Elintarviketeollisuus ja tupakkatuottei- 10 615 001 9,9%
den valmistus
13-15 Tekstiili-, vaatetus- ja nahkateollisuus 1124 552 1,0 %
16-17 Metséteollisuus 19 758 940 18,4 %
18 Painaminen ja tallenteiden jaljentaminen 1307 591 1,2%
19-22 Kemianteollisuus 21 409 674 19,9 %
23 Muiden ei-metallisten mineraalituotteiden 2918 332 2,7%
valmistus
24-30, 33 Metalliteollisuus 48 777 632 45,4 %
31 Huonekalujen valmistus 98 355 0,9 %
32 Muu valmistus 631 389 0,6 %

Elintarviketeollisuus on Suomen suurin kulutustavaroiden valmistaja. Se valmistaa ku-

luttajille monenlaisia ruokia ja juomia niin juhlaan, arkeen kuin vapaa-aikaan. Tuotteita

myydaén vahittdis- ja tukkukaupoille, ruokapalveluille, suoraan kuluttajille seka muille

elintarvikeyrityksille. Raaka-aineiden saanti on elintarviketeollisuudelle ehdottoman

tarkedd ja padosin raaka-aineet tulevatkin kotimaisesta maa- ja puutarhataloudesta.

Suomessa valmistettujen elintarvikkeiden kotimaisuusaste on 82 %. (Hyryl4 2015: 10.)

Elintarviketuotanto ja elintarvikkeet ké&sitetddn kotimaiseksi, kun kotimainen elintarvi-

keteollisuus jalostaa Suomessa tuotetuista maatalousraaka-aineista elintarvikkeita

(Knuuttila, Vatanen, Jansik & Niemi 2012: 8).
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Kotimaisten raaka-aineiden lisaksi Suomessa kéytetddn myds tuontiraaka-aineita. Erilai-
set tuontipanokset arvoketjun eri vaiheissa lisadvat elintarviketeollisuuden riippuvuutta
ulkomaankaupasta. Tuonnin aste vaihtelee aloittain ja on korkea aloilla, joilla paéraaka-
aine on tuontitavaraa. Tallaisia aloja ovat muun muassa kalanjalostus sekd kasvi- ja
eldindljyjen ja -rasvojen valmistus. (Hyryla 2014: 10.) Leipomoteollisuudessa raaka-
aineiden kotimaisuusaste on korkea, mutta vaihtelee satokausittain. Suomeen tuodusta
viljaraaka-aineesta suurin osa on ruista. (Knuuttila, Vatanen, Jansik & Niemi 2012: 10,
19.) Vuonna 2013 Suomen leipéviljan omavaraisuusaste, eli tuotannon prosenttiosuus
kulutuksesta (tuotanto ja tuonti) oli 115 %, mutta huonosta sadosta johtuen rukiin oma-
varaisuusaste oli vain 26 %. Vuoden 2014 sato oli puolestaan edellisvuotta parempi ja

nosti koko leipédviljan omavaraisuusasteen 155 %:iin. (Hyryla 2014: 13, 2015: 21.)

Suomen elintarviketeollisuus lukuina

Elintarviketeollisuus koostuu kahdesta paatoimialasta, elintarvikkeiden valmistuksesta
(TOL 10) ja juomien valmistuksesta (TOL 11). Tilastokeskuksen Toimialaluokitus 2008
jakaa elintarvikkeiden valmistuksen yhdeks&én alatoimialaan (ks. taulukko 3). Liike-
vaihdolla mitattuna suurimmat alatoimialat viime vuosina ovat olleet lihateollisuus,
meijeriteollisuus, muiden elintarvikkeiden valmistus ja leipomoteollisuus (ks. taulukko
3). (Hyryla 2014: 8, 2015: 8.)
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Taulukko 3. Elintarvikkeiden valmistuksen yhdekséan alatoimiluokkaa ja niiden yritys-

ten lukumaéara ja liikevaihto (mukaillen Hyryla 2015: 8).

Toimiala Yritysten lukumaara Liikevaihto
vuoden 2014 ennakkotieto- | (1 00€)
jen mukaan
10 Elintarvikkeiden valmistus 1649 10 049 029
101 Teurastus, lihan sdilyvyyskasittely 207 2518 198
102 Kalan, &yriaisten ja nilvidisten ja- 141 396 855

lostus ja sédilonté

103 Hedelmien ja kasvisten jalostus ja 153 365478
séilonta

104 Kasvi- ja elaindljyjen ja — rasvojen 20 61 991
valmistus

105 Maitotaloustuotteiden valmistus 62 2 743 456
106 Mylly- ja tarkkelystuotteiden val- 66 403 188
mistus

107 Leipomotuotteiden, makaronien 691 1 059 045

yms. valmistus

108 Muiden elintarvikkeiden valmistus 233 1814 789

109 Elainten ruokien valmistus 76 686 028

Vuoden 2014 ennakkotietojen mukaan Suomen elintarviketeollisuuden liikevaihto oli
noin 11,2 miljardia euroa ja bruttoarvo noin 11,6 miljardia. Leipomoteollisuuden osuus
elintarviketeollisuuden liikevaihdosta oli 1&hes 10 %, mika tekee leipomoteollisuudesta

neljanneksi suurimman toimialan bruttoarvolla mitattuna. Leipomoteollisuuden brutto-
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arvo on viime vuosina ollut alle 1,1 miljardia euroa, kuten taulukosta 3 kay ilmi. (Hyry-
14 2014: 8, 2015: 9.)

Elintarviketeollisuuden jalostusarvo on pysynyt viime vuosina samassa, noin 2,5 miljar-
dissa eurossa. Tuotannon jalostusarvo mittaa toimipaikan eri tuotantotekijoiden tuotta-
maa yhteenlaskettua arvonlisdysta varsinaisessa tuotantotoiminnassa. Jalostusarvo las-
ketaan tuotantotoiminnasta saatujen tuottojen ja toiminnasta aiheutuneiden kustannusten
erotuksena. Tuottoihin siséllytetddn myods toimipaikan toimitukset yrityksen toisille
toimipaikoille ja kustannuksiin hankinnat yrityksen toisilta toimipaikoilta. Kustannuk-
siin ei sisallytetd toimipaikan tyovoimasta aiheutuvia kustannuksia. (Tilastokeskus
2016.) Leipomoteollisuuden jalostusarvo on pysytellyt viime vuodet suhteellisen sama-

na, noin 470 miljoonassa eurossa (Hyryla 2015: 9).

Vuosina 2008-2014 elintarvikkeiden valmistuksen (TOL 10) liikevaihdon kehitys on
ollut kasvusuuntaista. Koko toimialaluokan liikevaihto on kasvanut seitseméssé vuodes-
sa 11 %, mika tarkoittaa noin miljardin euron kasvua. Toimialaluokan sisélla liikevaih-
don kasvu on ollut suurinta kalan, dyridisten ym. jalostuksessa ja séilonndssa (TOL
102), missé liikevaihto on kasvanut 99 %. Leipomotuotteiden, makaronien yms. valmis-
tuksen (TOL 107) liikevaihdon kasvu on ollut vain kaksi prosenttia. Leipomoalan heik-
koa kasvua ja yritysten kireda Kkilpailua selittavat leipomotuotteiden lisdéntynyt tuonti,
yritysten kasvuhakuisuus ja ylikapasiteetti sek& luontaisen kasvun puuttuminen. Lisaksi
kauppojen omien merkkien laajentunut tarjonta, vélipalaistuminen seké paistopistetoi-
minnan voimakas yleistyminen ovat laskeneet leipomotuotteiden kokonaiskysyntaa.
(Hyryla 2015: 1, 27, 36.)

Vuonna 2014 kotitalouksien ravintomenot asukasta kohden olivat Suomessa 2 349 eu-
roa, joista leipd ja viljatuotteiden osuus oli 380 euroa. Elintarvikkeiden osuus kulutus-
menoissa on pysynyt samalla tasolla 2000-luvulla ja vuoden 2014 tietojen mukaan elin-
tarvikkeiden ja alkoholittomien juomien osuus kotitalouksien menoista oli 13 %. Ravin-
tomenot vaihtelevat kuitenkin kotitaloustyypeittain. Kuviossa 2 on esitetty kotitalouksi-

en ravintomenot asukasta kohti vuonna 2014. Leipé- ja viljatuotteiden kulutus on pysy-
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tellyt viime vuodet 16 %:ssa. Laskua vuoteen 2005 on tapahtunut kahden prosentin ver-
ran. (Hyryla 2015: 18-19; Ruokatieto Yhdistys ry 2015b: 42-43.)

Ravintomenot asukasta kohti vuonna 2014
%
2% 1%
3%

@ Liha- ja lihatuotteet 20 %

@ Maito, juusto ja munat 20 %
12% O Hedelmat ja kasvikset 19 %
M Leipa- ja viljatuotteet 16 %
B Muut 12 %

0% mKala- ja kalatuotteet 5 %

B Kahvi, tee, kaakao 3 %
16 %
O Rasvat ja 0ljyt 2 %

19 % O Perunat ja perunavalmisteet 2 %

OSokeri 1 %

Kuvio 2. Kotitalouksien ravintomenot asukasta kohti (Ruokatieto Yhdistys ry 2015b).

Elintarviketeollisuuden liiketoimintaymparisto

Elintarviketeollisuuden liiketoimintaymparistdon vaikuttavat monet eri tekijat. EU:n
sisamarkkinoiden, raaka-aineen saannin, elintarvikekaupan, kansainvalisten sopimusten
ja monien muiden toimintaympariston tekijoiden kautta Suomalainen elintarviketeolli-
suus on sidoksissa kansainvalisiin elintarvikemarkkinoihin ja saddoksiin. Kansainvaliset
toimintaympariston muutokset heijastuvat ndin ollen myés Suomen markkinoille ja vai-

kuttavat koko elintarvikeketjun toiminnan perusedellytyksiin. (Hyryla 2014: 10.)
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Eurooppalainen talouskriisi ja erityisesti Suomen hidas elpyminen siitd ovat heikenta-
neet elintarvikeketjun toimintakykya. Liséksi Ukrainan sota ja sitd seuranneet Venajan
vastapakotteet ovat vaikuttaneet Suomen elintarviketeollisuuteen. Vendjan tuontikiellon
vaikutuksesta Suomen Vengjalle kohdistuvan elintarvikeviennin on arvioitu putoavan
alle neljannekseen normaalitilanteesta. Suurin valiton vaikutus talla on maitosektorille,
jossa menekin vahentyminen aiheuttaa tuottajahintojen laskua ja kannattavuuden hei-

kentymistd. (Valtiovarainministerio 2014: 5,7; Roppola 2015.)

Elintarvikeyritysten liiketoimintaympéristoa maarittelevat niin toimialan siséinen kilpai-
lu kuin asiakkaat, tavarantoimittajat ja muut tuotannontekijat, mahdolliset alalle tulijat
sekd korvaavat tuotteet (kuvio 3). Suomalaista liiketoimintaymparistéa on aiemmin voi-
tu pitad suhteellisen ennustettavana ja vakaana, mutta nyt elintarvikeyritysten kilpailuti-
lanne on Kiristynyt. Suuri elintarvikeyritysten maéra, suhteellisen hidas markkinoiden
kasvu ja investointien myota lisdantynyt tuotantokapasiteetti Kiristavéat kilpailua. Poliit-
tinen epavakaus ja saantelyt puolestaan vaikuttavat toimialan ennustettavuuteen. Poliit-
tisten, taloudellisten ja lainsd&ddannollisten tekijoiden lisdksi liiketoimintaympéristoon
vaikuttavat sosio-kulttuuriset, demografiset, ymparistovastuulliset ja tekniset tekijéat.
(Hyryld 2014: 12.)

Elintarvikeyritysten liiketoimintaymparistoa maarittelevat tekijat

Lainsdadantdymparisto Alalle tulijat

Teollisuuden Asiakkaat

siséinen kilpailu

Y hteistyékumppanit

Raaka-aineet,

panostoimijat,

tyomarkkinat

Taloudelliset ja teknologiset Jakelukanavat
tekijat

Kuvio 3. Elintarvikeyritysten liiketoimintaympéristod maérittelevat tekijéat.
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3.2. Leipomoteollisuuden rakenne

Suomen leipomoteollisuus on hyvin monipuolinen ja perheyritysvaltainen. Toimipaik-
kojen ja tyopaikkojen maarélld mitattuna leipomoteollisuus on elintarviketeollisuuden
suurin alatoimiala, tyollistaen noin 7 800 henkildd. Leipomoteollisuuden toimipaikkoja
on ympari Suomen. Laskentatavasta riippuen Suomessa toimii noin 700-900 leipomoa
ympari maan. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2014 Suomessa toimi 691 leipomoalan
yritystd, joissa tuoreita leipomovalmisteita tehtiin 671 yrityksessa. (Hyrylad 2015: 26,
29.) Ruoka-Suomen (2014) mukaan vuonna 2014 Suomessa toimi 952 leipomoyritysta,
johon on laskettu mukaan kaikki pienyrityksetkin, joita Tilastokeskuksen luvuissa ei

nay.

Suurin osa Suomen leipomoista on mikroyrityksia, tyollistden alle 10 henkil6a. Leipo-
moteollisuuden liikevaihdosta noin 90 % muodostuu kuitenkin yli kymmenen henkea
tyo6llistavissa yrityksissa. Kuten taulukosta 4 ilmenee, vuonna 2013 yli 50 henkil6a tyol-
listavia yrityksié alalla oli vain 30. Yli 250 henkil6a tyollistavia yrityksia alalla on kak-
si, Fazer konserniin kuuluvat Fazer Leipomot ja Vuoden 2015 alusta Ruotsalaisen
Lantmannen Unibaken omistukseen siirtynyt Vaasan Oy. (Hyryla 2015: 26; Vaasan Oy
2015.)

Taulukko 4. Leipomoteollisuuden toimipaikkojen kokorakenne (mukaillen teoksesta
Hyryla 2015: 27).

Yrityskoko Toimipaikat vuonna 2013
Alle 10 henkiloa 617
10-49 henkil6a 133
50-249 henkil6a 30
Yli 250 henkilda 2
Yhteensa 782
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Keskisuuriksi leipomoiksi lasketaan 50—249 henkil6a tyollistavét leipomot. Suomen lei-
pomoteollisuudessa téllaisia leipomoita ovat muun muassa Leivon Leipomo Oy, Pulla-
Pirtti Oy ja Leipomo Salonen Oy. Keskisuuret leipomot toimivat alueellisesti ja paikal-
lisesti, mutta suurten leipomoiden tavoin niiden tuotteita voi olla saatavilla myo6s valta-
kunnallisesti. (Hyryld 2015: 34.) Useamman tuotantopisteen leipomot ovat monesti ja-
kaneet tuotantoaan eri toimipisteiden vélille. Esimerkiksi Fazer Leipomot leipovat tuot-
teitaan yhteensé 19 eri leipomossa Suomessa, Virossa, Ruotsissa, Latviassa, Liettuassa
ja Vengjalla. Suomessa Fazer Leipomoilla on kuusi leipomoa ja esimerkiksi kevaalla
2016 lanseerattu Juuresleipa leivotaan Oulun toimipisteessd koko Suomen tarpeisiin.
(Oy Karl Fazer Ab 2014; Salo 2016.)

3.3. Leipomoteollisuuden markkinat ja sen muutokset

Elintarviketeollisuus ja etenkin leipomoteollisuus on Suomessa padosin kotimarkkinate-
ollisuutta. Paikallisten ja alueellisten markkinoiden merkitystad leipomoteollisuudessa
korostavat kuluttajien tuoreusvaatimus ja makumieltymysten tunteminen. Vuonna 2015
suomalaisten ruokaleivan kulutus oli noin 40 kiloa henked kohden. Tasta noin 33,5 kiloa
oli vahittaiskaupoista ostettua kotimaista pehmedd leipad, johon ei lasketa mukaan
muun muassa nékkileipda tai hapankorppuja. Tumman leivén osuus tasta oli 17,1 kiloa,
mik& vastaa noin 51 % koko kulutuksesta. Kotimaan markkinoiden lisaksi Suomesta
my0s viedadn ja Suomeen tuodaan leipédd. Vuonna 2013 Suomesta vietiin leipomoval-
misteita noin 54,9 miljoonalla eurolla ja tuotiin 213,9 miljoonalla eurolla. (Hyryla 2015:
36-37, 45; Leipétiedotus ry 2016a.)

Leipomoteollisuuden tuotteista suurin osa myydaan jalleenmyyjille eli vahittéis- ja tuk-
kukaupoille. Suomen péivittéistavarakauppa on hyvin keskittynyttd, K-ryhmén ja S-
ryhman yhteenlaskettu markkinaosuus vuonna 2014 oli l1&hes 80 %. Kotimaisten paivit-
taistavaraliikkeiden rinnalle vuonna 2002 tullut Lidl on kasvattanut markkinaosuuttaan
entisestdan ja oli vuonna 2014 jo kolmanneksi suurin vahittdiskauppa noin yhdeksén
prosentin markkinaosuudella. (Nielsen 2015; Hyryld 2015: 39-40.) Paivittaistéistavara-

kaupat myyvat elintarvikkeita, teknokemian tuotteita, kodin papereita, tupakkatuotteita,
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lehtia ja paivittaiskosmetiikkaa. Elintarvikkeiden osuus paivittaistavaramyynnista on
noin 80 %. (Kaupan liitto 2016.) Vuonna 2012 julkaistussa lahiruokaselvityksessa lahi-
ruoan arvioitiin olevan noin kahdeksan prosenttia péivittaistavarakaupan elintarvike-
myynnista. Tuolloin l&hiruokaa arvioitin myytéavéan noin 960 miljoonalla eurolla vuo-
dessa. Lahiruoan myyntia ei kuitenkaan erikseen tilastoida yhtendisin kriteerein, joten

luvut ovat vain arvioita. (Kurunméki ym. 2012: 29.)

Perinteisten jakelukanavien rinnalle on viime vuosina noussut myos vaihtoehtoisia rat-
kaisuja. Verkkokaupat, lahiruokamyymalat, ruokapiirit, leipomomyymélat, osuuskunnat
ja ruokakassitoimitukset ovat nostaneet suosiotaan. Myos kaupoissa yha lisaantyva pais-
topisteiden maaré on leipomotuotteiden tuonnin kanssa muokannut markkinoita. Kulut-
tajat ovat siirtyneet kasvavissa maarin hyédyntdmaan kauppojen paistopisteiden tuottei-
ta, joissa kaupan tyontekijat paistavat useimmiten tuontitavarana tuotuja valmistaikinoi-
ta ja puolivalmisteita. (Hyryla 2015: 36; Kykkénen 2014.)

Paistopistebuumin voidaan katsoa alkaneen vuonna 2011, jolloin Lidl alkoi panostaa
myymaéléverkkonsa laajentamiseen ja paistopisteiden lisddmiseen. Vuoden 2015 alussa
Lidlilla oli 143 myymélaa ja niisséd 135 paistopistettd. Kolme neljasosaa Lidlin paisto-
pistetuotteista tulee ulkomailta. Muut paivittaistavaraketjut ovat vastanneet Lidlin pais-
topistemarkkinoihin perustamalla my6s omia paistopisteitdan tai myymala- ja jauholei-
pomoita yhteisty0dssa paikallisten leipomoiden kanssa. (Hertsi 2015; Hyryla 2015: 39.)

Jauholeipomolla tarkoitetaan myymaélodissé toimivia perinteisia leipomoita, joissa leipo-
motuotteet valmistetaan alusta asti (Eronen 2013). Jauholeipomot ovat silti véhemmisto
paistopisteisiin verrattuna. Suomen Leipuriliiton puheenjohtajan Mika Véyrysen (2016)
mukaan jauholeipomoita on Suomessa vahittaiskaupoissa arviolta noin sata, kun paisto-
pisteitd on jo yhteensa pari tuhatta. Syyskuussa 2015 Suomen Leipuriliiton hallitus ja
valtuuskunta tekivét yhteisen kannanoton koskien Suomessa olevia erilaisia paistopistei-
t4. Kannanotossa todetaan, ettd toimipisteitd, joissa leipda ja muita leipomotuotteita ei
valmisteta jauhoista ja muista raaka-aineista lahtien, ei tule kutsua leipomoiksi. (Suo-

men Leipuriliitto ry 2016b.)
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Markkinoiden muutokset

Lansimaissa ruoka ei ole kuluttajille endé pelkéstdén ravinnon tarpeen tyydyttdmista.
Ruokavalintoja punnitaan muun muassa terveyden, ympariston, kauneuden ja oikeu-
denmukaisuuden ndkokulmasta. Samat muutokset koskevat myos kuluttajien leipétot-
tumuksia. Vuonna 2011 suuren suosion saavuttaneella karppauksella (low carb), eli vé-
hahiilihydraattisella ruokavaliolla tavoiteltiin pikemminkin henkilékohtaisen hyvin-
voinnin, painonhallinnan ja terveyden padmaérid, kuin ympéristonakokulmia tai oikeu-
denmukaisuutta. (Mononen & Silvasti 2012: 19.)

Leipomoteollisuudelle karppaus tarkoitti leivankulutuksen suurta laskua ja tarvetta mu-
kautua muuttuviin markkinoihin. Terveyden ja hyvinvointilaitoksen (THL) kevaalla
2011 toteuttamassa tutkimuksessa miehista 32 % ilmoitti syovansé leipaa vahintaén
kuusi palaa péivassa ja naisista 27 % kertoi syovéansa vahintaan viisi palaa leipaa pai-
vassa (Helakorpi, Holstila, Virtanen & Uutela 2012: 16). Lasku oli merkittavé verrattu-
na THL:n kevééalla 2008 toteuttamaan tutkimukseen, jolloin 43 % miehisté ilmoitti syo-
vansé vahintadan kuusi palaa leipad paivéssa ja naisista 39 % ilmoitti syovansa vahintaén

viisi palaa leipaa pdivassa (Helakorpi, Paavola, Prattala & Uutela 2009: 8).

Vahahiilihydraattiseen ruokavalioon vastattiin kehittdmalld markkinoille vahahiilihyd-
raattisia leipid, joissa viljan hiilinydraatteja korvattiin proteiinilla. Markkinoiden muu-
tokseen reagoimalla leipomoteollisuus pystyi vastaamaan perusleivan kysynnan véhen-
tymiseen ja kuluttajien tarpeisiin. (Hyryld 2011: 20, 46.) Vaikka vahahiilihydraattinen
ruokavalio on véahentynyt huomattavasti, ei leivan kulutus ole noussut ennalleen. Ter-
veyden ja hyvinvointilaitoksen tutkimusten mukaan leivan kulutus kdantyi laskuun jo
vuonna 2006, kuten taulukosta 5 ilmenee. Vuonna 2006 miehistd 51 % ilmoitti sydvan-
s& vahintdan kuusi palaa leipad péivassa ja naisista 44 % ilmoitti syovéansé vahintaan
viisi palaa leipéé paivassa (Helakorpi, Patja, Prattala & Uutela 2007: 8). Kevééalla 2014
toteutetun tutkimuksen mukaan vastaavat luvut olivat miehilld 26 % ja naisilla 18 %
(Helldan & Helakorpi 2015: 16).
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Taulukko 5. Miesten ja naisten leivankulutus prosentteina.

Vuosi Miehet, vahintaan kuusi pa- | Naiset, vahintaan viisi pa-
laa leipad paivassa laa leipdd paivéssa

2006 51 % 44 %

2008 43 % 39 %

2011 32 % 27 %

2014 26 % 18 %

Ruokatrendien ohella my6ds muut kulutustottumukset, kuten salaattibaarit ja valipalais-
tuminen, ovat muuttaneet markkinatilannetta ja vahenténeet perinteisten leipomotuottei-
den kulutusta. Valipalaistumisen my6t4 muun muassa erilaisten leipomoeinesten kysyn-
t4 on lisdantynyt. Haasteita perinteiselle leipomoteollisuudelle tuovat kuluttajien muut-
tuvat tottumukset, paistopisteiden lisdantynyt maara niin kaupoissa kuin huoltoasemilla,
korvaavat tuotteet, vélipalat ja leipomotuotteiden kasvava tuonti. Uutena haasteena lei-
pomoteollisuudelle on gluteenittoman ruokavalion yleistyminen. (Hyryl& 2015: 36, 45,
71)

Vuonna 2013 Suomeen tuotiin ruokaleipéé 41 miljoonan euron arvosta ja vuonna 2014
noin 20 % leipomotuotemarkkinoista oli tuontileipdéd. Leipda tuodaan Suomeen muun
muassa Puolasta, Baltiasta, Ruotsista ja Saksasta. Tuontimaarid voidaan pitdd suurina,
silld Suomessa on jo kattava leipomotuotetarjonta. (Tulli 2013; Hyryla 2015: 36, Suo-
men Leipuriliitto ry 2015.)
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4. ELINTARVIKETIETOJEN ANTAMINEN KULUTTAJILLE

Jotta kuluttajat tietdisivat mita ostavat, on elintarvikkeista annettavista tiedoista saadetty
laeilla. Vuonna 2011 astui voimaan Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EU) N:o
1169/2011 elintarviketietojen antamisesta kuluttajalle. Suomen omat kansalliset s&adok-
set mukautuivat Euroopan parlamentin ja neuvoston asetukseen ja osa kansallisista saa-
doksistamme kumottiin. Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksen tarkoituksena oli
koota yhteen ja saattaa ajan tasalle elintarvikkeiden merkintdja koskevan lainsdadannon
kaksi osa-aluetta: yleiset merkinnét ja ravintoarvomerkinnat. (Lehto 2014; Maa- ja met-
sétalousministerio 2014; Evira 2015d.)

Lailla sd&dettyjen merkint6jen liséksi elintarvikepakkauksissa voidaan kayttad kansalli-
sesti tunnettuja vapaaehtoisia merkintdja, seka valmistajien itse lisdédmia merkintoja.
Vapaaehtoisilla merkeill& viestitdadn yleensa tuotteen kotimaisuudesta tai terveydellisista
vaikutuksista. Merkit ja niiden kayttdminen on esitelty tarkemmin luvussa 4.3. Tamén
kappaleen tarkoituksena on antaa yleiskuva siitd, mitd merkint6ja leipdpussista tulee
lakisaateisesti 10ytyd. Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on selvittad, ko-
kevatko kuluttajat saavansa riittavasti tietoa ostamastaan leivasta ja mita merkintdja he
kaipaisivat lisdd. Lahiruoalle ei ole vield olemassa omaa virallista merkkia, mutta olisi-

ko sellaiselle kenties tarvetta?

4.1. Elintarvikkeen nimen muodostus

Jollei elintarvikkeella ole saddettyé tai vakiintunutta nimed, tulee nimi muodostaa niin,
ettd se kuvaa mahdollisimman tarkasti elintarviketta. Elintarvikkeen sisallostd kertovan
nimen tulee tarvittaessa kuvata elintarvikkeen kayttoa ja yksiloida se riittavéan selkeasti,
jotta kuluttaja erottaa sen muista vastaavista tuotteista. Elintarvikkeen nimi voidaan
muodostaa muun muassa sen koostumuksesta kertovalla ilmaisulla. T&llaisia nimi& ovat
esimerkiksi ruisleipd, hillomunkki ja maustesuola, joissa tuotteen nimeen on yhdistetty
sen suurin ainesosa. Jos tuotteen maulla on merkitysta tuotteen laatua ja kuluttajia aja-

tellen, tulee nimesta kayda ilmi myos siihen viittaava ainesosa. Esimerkiksi mustikka-
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kaurakeksi saa makunsa oikeista mustikoista. Mikali tuotteen maku tulee pa&osin jostain
tietystd aromista, kuten mustikka-aromista, on se kaytavé ilmi tuotteen nimesta. Talléin

tuotteen nimen tulee olla mustikanmakuinen kaurakeksi. (Evira 2014: 40-41.)

Leivissa yleinen nime&mistapa on elintarvikkeen suurimman ainesosan kayttdminen ni-
messd, kuten ruis- ja kauraleivissa. Viljaraaka-ainetta saa kayttaa tuotteen nimessa kui-
tenkin vain leivissd, joissa raaka-aineen osuus laskettuna viljaraaka-aineiden mééarasta
on véhintdan 50 %. Viljaraaka-aineeksi lasketaan ruis, kaura, ohra, vehnd, maissi, tatta-
ri, hirssi ja niistd saadut jyvét, rouheet, litisteet, hiutaleet, erilaiset jauhot (myllyn pro-
sessin mukaiset) sekd maltaat. Nain ollen ruisleivaksi saa kutsua vain leipéé, jossa vilja-
raaka-aineesta vahintaan 50 % on ruista. Samaa periaatetta noudatetaan taysjyva-sanan
kayttdmisessa. Jotta leipdéd saa kutsua taysjyvaleivéksi, tai paketissa kayttada taysjyva-
sanaa, tulee leivan viljaraaka-aineiden maarésta vahintdan 50 % olla koostumukseltaan
taysjyvaa. Etuliitteitd tays ja jyva, ei tulisi kuitenkaan sekoittaa keskenaan, silla niiden
merkitys on taysin eri. Kun taysjyvaleivassa taysjyvan méaara on standardoitu, voi koko-
jyvéleivaksi kutsua mitd vain leipdd, jossa on nahtavissé kokonaisia jyvia. (Evira 2014:
41-42.)

Taman lisdksi (EU) N:o 1169/2011 liitteessa VI sdddetdén elintarvikkeen nimed tayden-
tavista pakollisista tiedoista. Elintarvikkeen nimen on sisallettdva tai siihen on oltava
liitettyna tarkat tiedot elintarvikkeen ominaisuuksista, kuten fysikaalisesta olomuodosta
tai suoritetusta erityiskasittelystd, jos tallaisen tiedon poisjattdminen saattaisi johtaa os-
tajaa harhaan. Esikaésittelyksi lasketaan muun muassa pakastettu, uudelleen pakastettu ja
savustettu. Leipomoteollisuudessa tuotteita toisinaan pakastetaan ennen myyntia. Tallai-
set tuotteet, jotka on pakastettu ennen myyntid ja myyddan sulatettuna, tulee merkita

maininnalla sulatettu.

4.2. Pakattujen elintarvikkeiden tuotetiedot

Suurin osa Suomessa myytavista elintarvikkeista myydaan valmiiksi pakattuna (Kulut-

tajaliitto-Konsumentférbundet ry 2016). Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus
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(EU) N:o 1169/2011 elintarviketietojen antamisesta kuluttajalle maarittelee valmiiksi
pakatun elintarvikkeen loppukuluttajalle tai suurtalouksille sellaisenaan tarkoitettuna
myyntiyksikkond, joka kasittaa elintarvikkeen seka pakkauksen, johon elintarvike on
pakattu ennen myytavaksi toimittamista. Pakkaus voi peittd4 tuotteen kokonaan tai osit-
tain, kuitenkin aina siten, etta sisallysté ei voi muuttaa avaamatta ja vaihtamatta pakka-
usta. Valmiiksi pakatulla tuotteella ei kuitenkaan tarkoiteta kuluttajan pyynnosta myyn-

titiloissa pakattua tuotetta.

Vuonna 2011 saadetty Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EU) N:o 1169/2011
elintarviketietojen antamisesta kuluttajalle tuli voimaan joulukuussa 2011 ja kumosi
samalla osan Suomen omista kansallisista lainsaddannoista. Kauppa- ja teollisuusminis-
terion asetus 1084/2004 (pois lukien pykalat 24 ja 25) ja maa- ja metsatalousministerion
asetus 588/2009 kumottiin 13.12.2014. Kansallisista lainsaddanngista voimassa ovat siis
kauppa- ja teollisuusministerion asetuksen 1084/2004 pykalét 24 ja 25 13.12.2016 asti,
sekd maa- ja metsatalousministerion lokakuussa 2014 saatdma asetus 834/2014 elintar-
viketietojen antamisesta kuluttajille seka Elintarvikelain (23/2006) 2—4 6-7 §. (Maikko-
nen 2014; Lehto 2014; Evira 2014: 7.)

Pakkausmerkintdja koskevien sdédnndstojen tarkoituksena on valistaa ja suojata kulutta-
jia terveysvaaroilta ja taloudellisilta tappioilta. Pakkausmerkinttjen tulee antaa kulutta-
jille tarpeeksi tietoa tuotteista, jotta he pystyisivét tekemaan tietoisia valintoja ostotilan-
teessa ja valitsemaan heille soveltuvia tuotteita. Taméa edellyttda, ettd merkinnét ovat
tarpeeksi selkeat ja helposti luettavissa. (Evira 2015d.) Euroopan parlamentin ja neuvos-
ton asetuksen (EU) N:o 1169/2011 art. 9 méadrittelee pakollisiksi pakkausmerkinngiksi

taulukossa 6 esitetyt tiedot.
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Taulukko 6. Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksen (EU) N:o 1169/2011 art. 9

maadrittelemat pakolliset pakkaustiedot.

Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksen (EU) N:o 1169/2011 art. 9

maarittelemat pakolliset pakkaustiedot

Elintarvikkeen nimi

Tietyt elintarvikkeen tuotannossa tai valmistuksessa kaytetyt ainesosat tai

valmistuksen apuaineet

Ainesosaluettelo ja tarvittaessa tiettyjen ainesosien maara

Sisallon maara

Vahimmaismyyntiaika tai viimeinen kdyttoajankohta

Erityiset sdilytysolosuhteet ja/tai kdyttéolosuhteet

A Al

Valmistajan, pakkaajan tai EU:ssa toimivan myyjan nimi, toiminimi tai apu-

toiminimi seki osoite

Alkuperdmaa, jos sen puuttuminen voi johtaa ostajaa harhaan

Kayttoohje, jos elintarvikkeen tarkoituksenmukainen kayttd ilman sitd on

vaikeaa

10. Juomien todellinen alkoholipitoisuus tilavuusprosentteina, jos alkoholipi-

toisuus on suurempi kuin 1,2 tilavuusprosenttia

11. Ravintoarvo

Taulukossa 6 mainittujen pakollisten pakkausmerkintdjen lisaksi pakkauksesta tulee

tarvittaessa kaydéa ilmi elintarvike-erén tunnus, suolapitoisuus (voimakassuolaisuusmer-

kintd) seka tunnistusmerkki laitoksessa valmistetuissa eldinperaisissé tuotteissa. (Evira

2014: 36). Tiedot voidaan julkaista sanoin, numeroin, kuvin tai tunnuksin, jos voidaan

osoittaa, ettd kuluttajat ymmartavat ne yhdenmukaisesti. (EU) N:o 1169/2011 art. 12

s&atad, ettd pakolliset elintarviketiedot on oltava helposti saatavilla ja kdytettdvissa. Kun

kyse on valmiiksi pakatusta elintarvikkeesta, pakolliset tiedot on esitettdvé suoraan pak-

kauksessa tai siihen kiinnitetyssé etiketissa.
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(EU) N:0 1169/2011 liitteessé X on madritelty vahimmaissailyvyysajan, viimeisen kayt-
tdajankohdan ja pakkauspdivan kéyttdmisestd. Pakatuissa leipomotuotteissa kéaytetddn
vahimmadissdilyvyysaikaa, joka tulee ilmoittaa muodossa “parasta ennen...”, pdivin
tarkkuudella. Leipomo- ja konditoriatuotteet, jotka nautitaan 24 tunnin kuluessa valmis-
tuksesta voivat kuitenkin olla ilman vahimmaismyyntiaikaa. Kaytdnndssa téllaisia tuot-
teita ovat jauholeipomoissa ja paistopisteissa valmistetut tuotteet, jotka on pakattu avo-

naiseen pussiin ja luokitellaan pakkaamattomiin tuotteisiin (Evira 2014: 26).

Tuotteen alkuperad

Globalisoituvien ruokamarkkinoiden myo6ta tuotteiden alkuperdn, valmistusmaan ja
valmistajan merkitseminen on entistd tarkedmpé&a. Elintarvikkeiden pakkausmerkin-
tdsaadokset edellyttavat, ettd pakkauksesta on kaytdva ilmi valmistajan, pakkaajan tai
EU:ssa toimivan myyjan nimi ja osoite (Evira 2016a). Euroopan parlamentin ja neuvos-
ton asetus (EU) N:o 1169/2011 29§ saatd, ettd elintarvikkeen alkuperdmaa tai lahto-
paikka on myos ilmoitettava, mikali sen ilmoittamatta jattdminen johtaa kuluttajaa to-
denndkoisesti harhaan tuotteen varsinaisesta alkuperdmaasta tai l&htopaikasta. Saadok-
sen on tarkoitus varmistaa, ettei kuluttaja luule tuotteen olevan kotimaista alkuperaa,

vaikka se olisi tuotu muualta.

Merkint6jen harhaanjohtavuutta arvioidaan elintarvikkeen koko pakkauksen osalta. Sii-
hen liittyvat toimijan logo, tavaramerkki, nimi, toiminimi, kuvat symbolit, liput, viirit,
muut pakkauksesta 10ytyvat merkinnat seka tuotteen pakkausmateriaali. Suomalaiselta
kuulostava valmistajan nimi voi johtaa kuluttajaa harhaan, jos tuote onkin valmistettu
Suomen rajojen ulkopuolella. Suomen lipun kayttdminen pakkauksessa voi myos johtaa
kuluttajaa harhaan, ellei kyseessé ole taysin suomalainen tuote. (Ruokatieto Yhdistys ry
2016¢.)

Valmistamisen késite on laaja, eikd valmistusmaa tarkoita valttaméttad samaa kuin alku-
perdmaa. Kun elintarvike valmistetaan useista eri ainesosista samassa paikassa, ovat
valmistusmaa ja alkuperdmaa sama. Elintarvikkeet joiden oleellinen raaka-aine on kui-

tenkin ulkomaista alkuperad ja joiden valmistuskasittely kotimaassa on vahaistd, ovat
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alkuperaltddn ulkomaalaisia tuotteita, joiden valmistusmaana on Suomi. Tallaisissa ta-
pauksissa tuotteen alkuperdmaa tulee mainita erikseen kuluttajien vaarinymmarrysten
valttamiseksi. Esimerkiksi Suomessa paistettu ulkomaalainen leipé ei ole alkuperaltdén
suomalaista, ja tuotteen alkuperd on ilmoitettava erikseen. (Evira 2016a.) Kuluttajille
toteutetussa lomakehaastattelussa kysyttiinkin, kuinka paljon kotimainen valmistaja
vaikuttaa omaan ostopaatokseen seka pyydettiin valitsemaan leipdpussin kaksi tarkeinta
tuotetietoa. Kotimainen valmistaja vaikutti erittdin paljon kuluttajien ostopaattkseen,
mutta vain seitsemdn prosenttia valitsi leivan valmistuspaikan yhdeksi tarkeimmisté

tuotetiedoista.

Pakollisten alkuperamaa ja valmistajamerkintojen lisaksi elintarvikkeissa voidaan kayt-
t44 vapaaehtoisia merkintdja korostamaan tuotteen alkuperad tai paikallisuutta. Leipo-
moteollisuudessa yleistyvé trendi on jauhojen alkuperan ilmoittaminen. Suomessa viral-
lisesti hyvaksytyt vapaaehtoiset merkinnat on esitelty tarkemmin sivulla 51 taulukossa
7. Virallisten merkintdjen lisédksi on olemassa myds tuottajien itse kehittelemia paikalli-
suuteen, tai lahiruokaan viittaavia merkintgja. Tallaisia ovat esimerkiksi Heinolassa
toimiva Pekan Leipad Oy:n (2016) markkinoinnissa kayttama La&hileipd4d Heinolasta-
merkki ja Oulun seudulla K-Citymarkettien ja paikallisten yritysten kehitteleméa Likelta-
kampanja, jonka tarkoituksena on korostaa paikallisten tuottajien tuotteita (Kaleva
2015).

Suolan maara

Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksen (EU) N:o 1169/2011 lisdksi pakollisiin
pakkausmerkintoihin vaikuttavat kansalliset lainsaddannét. 13.12.2016 asti sovellettavat
kauppa- ja teollisuusministerion asetuksen 1084/2004 pykalat 24 ja 25 koskevat elintar-
vikkeiden suolan maaréan ilmoittamista. Pykalan 24 mukaan elintarvikkeiden ruokasuo-
lan (natriumkloridi) kokonaisméaéara tulee ilmoittaa painoprosentteina muun muassa ruo-
kaleivissd, hapankorpuissa ja nékkileivisséd. Taman liséksi pykalassd 25 on lueteltuna
elintarvikkeet, joissa suolapitoisuuden ylittaessa niille asetetut rajat, tulee pakkauksessa

olla merkintd “voimakassuolainen” tai "lisétty paljon suolaa”. Ruokaleivissi suolapitoi-
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suuden raja on asetettu 1,3 painoprosenttiin, nékkileivissé ja hapankorpuissa vastaava

raja on 1,7 painoprosenttia.

Suomen nykyinen kansallinen lainsaadanto (1084/2004 pykalat 24 ja 25) suolan ilmoit-
tamisesta péattyy 13.12.2016 ja uusi maa- ja metsatalousministerion asetus eréiden elin-
tarvikkeiden ilmoittamisesta voimakassuolaiseksi 1010/2014 astuu voimaan samana
paivana. Maa- ja metsatalousministerion asetuksen 1010/2014 48 muuttaa nykyisen
lainsd&ddannon voimakassuolaisuuden rajoja. Ruokaleivissa tuotteet jotka sisaltavat yli
1,1 painoprosenttia suolaa on merkittavé voimakassuolainen-, tai sisaltdé paljon suolaa -
merkilld. Nakkileivissd ja hapankorpuissa vastaava raja on 1,4 painoprosenttia. VVoima-

kassuolaisuus-merkintaa on perusteltu kansanterveyden nakékulmista.

Suomalaisten suolansaanti on edelleen kansainvalisia suosituksia korkeampaa ja voima-
kassuolaisuus-merkinnélla halutaan auttaa kuluttajaa tekemaan terveyden kannalta edul-
lisempia valintoja ja samalla kannustaa teollisuutta vdhentaméan suolan kéyttéa. (Ruo-
katieto Yhdistys ry 2016b.) Yhtend tdman tutkimuksen tarkoituksena olikin selvittaa,
mité tuotetietoja kuluttajat katsovat leipdpussista ja kiinnittavatko he erikseen huomiota
esimerkiksi tuotteen suolapitoisuuteen. Vaikka tuotteen ravintosiséltd vaikutti paljon
kuluttajien ostopaatokseen, vain harva koki tarpeelliseksi katsoa suolan maaraa erik-

seen.

Voimakassuolaisuuden rajan laskeminen herétti paljon keskustelua Suomen leipomote-
ollisuudessa. Paistopistetuotteiden myynnin yleistymisen my6tad suomalaiset kuluttajat
ovat tottuneet yha suolaisemman leivdn makuun. Vaikka maa- ja metsdtalousministerion
asetus 1010/2014 on Suomen kansallinen lainsaadanto, koskee se myds Suomen rajojen
ulkopuolella leivottuja Suomessa myytavia tuotteita. Suomen Leipuriliiton (2014) lau-
sunnon mukaan maa- ja metsatalousministerion asetus 1010/2014 asettaa suomalaiset
leivéat eriarvoiseen asemaan, kun voimakassuolaisuuden rajaa lasketaan Suomessa enti-
sestddn. Lausunnossa todetaan, ettd Suomessa myytavissa leivissa on jo nyt huomatta-
vasti vdhemman suolaa kuin keskieurooppalaisissa leivissd, eikéd suolan véhentdminen

entisestdén ole mahdollista leivdn maun karsimatta. Leipuriliiton (2014) lausunnon mu-
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kaan kuluttajat ovat tottuneet runsassuolaiseen tuontileipdén ja uusien makutottumusten

myo6ta muuttavat myos kuluttamistaan.

Elintarvikkeissa kaytdssé ollut vah&suolainen -merkintd on kaytdnnossa poistunut kay-
tosta kokonaan, koska ravitsemus- ja terveysvéiteasetuksessa madritelty raja 0,12kg nat-
riumia (0,3kg/100g) on niin alhainen, ettei se sovellu tavanomaisille elintarvikkeille.
Nykyédéan korvaavana merkintdand voidaan kayttaa vaiteasetuksen mukaista vahemman
suolaa-, tai suolaa véhennetty -merkintgja. Talloin suolan vahennyksen tulee olla véhin-
taan 25 % vastaavaan tuotteeseen verrattuna. Suomessa vertailu tehdéan lahtokohtaisesti

voimakassuolainen-ilmaisun alarajoihin. (Evira 2014: 80.)

Vapaaehtoiset merkit

Pakollisten pakkausmerkintdjen lisaksi elintarvikkeissa voi olla tuotteesta lisatietoja an-
tavia vapaaehtoisia merkintdja niin pakkauksessa, esitteessa kuin muulla tavoin myyn-
nin yhteydessd. Merkit voivat kertoa muun muassa tuotteen alkuperésté tai ravintosisal-
l6sté. (Evira 2014). (EU) N:o 1169/2011 art. 36 todetaan, ettd vapaaehtoisesti kéytetta-
vien elintarviketietoja antavien merkkien kaytto on sallittua, kun ne eivét johdata kulut-
tajaa harhaan, eivat ole kuluttajan kannalta moniselitteisia tai epaselvia ja tarvittaessa ne
perustuvat asiaan liittyviin tieteellisiin tietoihin. (EU) N:o 1169/2011 art. 37 taydentad,
etta vapaaehtoisia merkint0ja ei saa sijoittaa siten, ettd niista on haittaa pakollisia elin-

tarviketietoja varten kaytettavissa olevalle tilalle.

Suomessa yleisesti kdytossd olevia vapaaehtoisia merkkeja ovat muun muassa Hyvaa
Suomesta -merkki, Avainlippumerkki, EU:n luomumerkki, Aurinkomerkki, Leppakert-
tumerkki, Sydanmerkki sekd Joutsenmerkki (Kuluttajaliitto-Konsumentforbundet ry
2016). Vapaaehtoisia merkkeja myontad ja valvoo eri toimijat. Esimerkiksi Hyvaa
Suomesta-merkkiéd hallinnoi Ruokatieto Yhdistys ry (2016a) ja Avainlippumerkki on
puolestaan Suomalaisen tyon liiton (2016) myontamé ja hallinnoima. Euroopan Unioni
on myos ottanut kdyttoonsa omat nimisuojamerkit tietylla alueella valmistetuille tai tuo-
tetuille perinteisille elintarvikkeille ja maataloustuotteille (ks. luku 2.4.). Taulukossa 7

on esitelty Suomessa kaytdssa olevia vapaaehtoisia merkintoja.
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Taulukko 7. Suomessa elintarvikkeissa kaytdssé olevia vapaaehtoisia merkkeja ja niiden
selitykset (Kuluttajaliitto-Konsumentférbundet ry 2016, Suomalaisen tyon liitto 2016).

Merkki Merkin selitys

Hyvéa Suomesta-merkki on suomalaisen ruuan al-
kuperdmerkki. Elintarvike on valmistettu Suomessa
ja tuotteeseen kaytetty liha, kala, kananmuna ja mai-
to ovat aina sataprosenttisesti suomalaista. Tuottee-
seen kaytettyjen raaka-aineiden yhteenlaskettu suo-
malaisuusasteen on oltava vahintaén 75 %.

Avainlippumerkki kertoo, ettd tuote on valmistettu

suomessa ja tuotteen kotimaisuusaste on véhintaan
® 50 %. Kotimaisuusaste tarkoittaa suomalaisten kus-

tannusten osuutta tuotteen omakustannearvosta.

EU:n luomumerkki on pakollinen kaikissa EU:ssa
valmistetuissa valmiiksi pakatuissa luomuelintar-

vikkeissa.
@ﬁ\pi Ve, ) . . .
i A Sydanmerkki kertoo tuotteen ravitsemuksellisesta
3_ e laadusta. Tuote on omassa tuoteryhméssaan parempi
. ¥ valinta suolan mééran seka rasvan laadun ja maaran
Cttre N© suhteen.

Vapaaehtoiset merkinnét ovat myos arvostettuja merkkeja suomalaisten kuluttajien kes-
kuudessa. Esimerkiksi vuonna 2015 Hyva4 Suomesta -merkki oli Suomen neljanneksi
arvostetuin brandi Taloustutkimus Oy:n ja Markkinointi&Mainonta-lehden Bréandien
arvostus 2015 -tutkimuksessa, jossa selvitettiin eri bréndien arvostusta suomalaisten
keskuudessa (Kaislaniemi 2015). Tdssé tutkimuksessa haluttiinkin selvittadé vaikuttavat-
ko vapaaehtoiset merkinndt myos kuluttajien leivén ostopéatokseen. Tutkimukseen vas-
tanneista 66 % ilmoitti vapaaehtoisten merkkien, kuten Hyv&a Suomesta- merkin tai
Sydanmerkin vaikuttavan omaan ostopaatokseen. Tutkimuksen tulokset on esitelty tar-

kemmin luvussa 6. ja alaluvussa 6.3.
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Pelkdn Suomen lipun kayttaminen elintarvikepakkauksessa saattaa johtaa kuluttajaa
harhaan. Suomalaisuus ja kotimaisuus ovat sisalléltdan alkuperén kasitetta laajempia,
minka vuoksi Suomen lipun kéyttdminen alkuperén yhteydessé voi johtaa tietyissé tapa-
uksissa harhaan. Koostetuissa elintarvikkeissa valmistusmaa tai -alue voi olla eri kuin
se, mista tuotteeseen tulevat raaka-aineet ovat perdisin. Talléin Suomen lipun kaytto voi
johtaa kuluttajaa harhaan, luoden mielikuvan taysin kotimaisesta tuotteesta. Mikali
Suomen lippua kaytetdan tuotteessa, tulee sekd tuotteen raaka-aineiden ettd valmistuk-

sen olla kokonaan tai pd4osin suomalaisia. (Evira 2014: 105.)

4.3. Pakkaamattomien elintarvikkeiden tuotetiedot

Maa- ja metsdtalousministerion asetus elintarviketietojen antamisesta kuluttajille
(834/2014 38) madrittelee pakkaamattomaksi elintarvikkeeksi loppukuluttajalle sellai-
senaan tarkoitetun elintarvikkeen:

- jonka kuluttaja itse pakkaa,

- joka pakataan kuluttajan pyynnosté elintarvikkeen luovutuspaikassa,

- joka on valmiiksi pakattu elintarvikkeen luovutuspaikalla vélitonta myyntia vi-

ten tai
- joka tarjoillaan elintarvikkeen luovutuspaikassa loppukuluttajalle valmiina nau-

tittavaksi.

Huhtikuusta 2015 alkaen vahittdismyyntipaikassa pakkaamattomista elintarvikkeista on
taytynyt ilmoittaa elintarvikkeen nimi, allergiaa ja intoleranssia aiheuttavat aineet ja
tuotteet, ainesosat, alkuperdmaa tai ldhtopaikka seka tarvittavat kdytto- ja séilytysohjeet.
Edella mainittujen liséksi 13.12.2016 alkaen muun muassa ruokaleivissé on ilmoitettava
suolan madrésta ja erityisesti tuotteen mahdollisesta voimakassuolaisuudesta, kuten

maa- ja metsatalousministerion asetuksessa 1010/2014 méaritellaan.

Leipomoteollisuuden tuotteista pakkaamattomiksi tuotteiksi lasketaan muun muassa ir-
tomyyntileivét ja leivokset (kuluttajan itse pakkaamat elintarvikkeet), palvelu- ja tuote-

esittelymyynnin aikana kuluttajalle pakatut tuotteet sek& kaupan paistamat ja pakkaamat
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leivat, jotka on tarkoitettu vélittdmé&an 24h sisélla tapahtuvaan myyntiin (Leipétiedotus
ry 2016b). Maa- ja metsédtalousministerion asetuksen 834/2014 88:ssd maadritellaan, ettd
pakkaamattomien elintarvikkeiden pakolliset tiedot on ilmoitettava kuluttajalle Kirjalli-
sesti elintarvikkeen l&heisyydesséd. Muun muassa hyllynreunaetiketit, helposti havaitta-
vat ja selkeét taulut ja esitteet ovat hyvaksyttyja tiedonantomenetelmié (Leipatiedotus ry
2016b). Tiedot voi antaa myos suullisesti, mikéli elintarvikkeen laheisyydessa kerrotaan

selkedsti, ettd elintarviketta koskevat tiedot ja allergeenit voi pyyta henkilékunnalta.

Pakkaamattomissa tuotteissa myos tuotteen alkuperdmaa tai lahtopaikka on ilmoitettava,
jos sen puuttuminen voisi johtaa kuluttajaa harhaan (Evira 2016b). Esimerkiksi paisto-
pisteessd Suomessa paistettavan, mutta Virossa valmistetun leivan alkuperéksi tulee il-

moittaa Viro.



54

5. AINEISTO JA TUTKIMUSMENETELMA

5.1. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Kvantitatiivisella eli maarélliselld tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusmenetelméd, joka
pyrkii numeroiden avulla vastaamaan kysymyksiin mika, paljonko, missa, miksi ja
kuinka usein. Maaralliselle tutkimukselle ominaista on myds numeerisesti suuri, edusta-
va otos. (Heikkila 2014: 15.)

Maaréllisen tutkimuksen tarkoituksena on joko kuvata, vertailla, ennustaa, kartoittaa tai
selittdd. Taman kuluttajien mielipiteité tutkivan tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa
kuluttajien ndkemys lahileivastd, ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista ja siité, tunte-
vatko Kkuluttajat saavansa tarpeeksi tietoa ostamistaan leipomotuotteista. Kartoittavan
tutkimuksen tarkoituksena on etsid uusia nédkokulmia. Sen avulla voidaan selvitta4 tar-
kasteltavan aiheen kirjallisuutta ja sen sisaltja, kehittdd hypoteeseja seka tutkia vahan
tunnettuja asioita. (Vilkka 2007: 20.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkeimpia vaiheita on tutkittavan asian teoreettisten kasit-
teiden muuttaminen kéytannon ja arkikielen tasolle. Tata kutsutaan operationalisoinnik-
si. Koska madréllisessa tutkimuksessa muuttujat ovat usein késitteellisia asioita, pitad ne
ennen mittaamista rakenteellisesti purkaa pienempiin osa-alueisiin, kuten kysymyksiksi
ja vastausvaihtoehdoiksi. Maaréllisessa tutkimuksessa on aina tiedettdva tarkasti mité
tutkitaan, jotta voidaan tietad mité pitda mitata. (Vilkka 2007: 36.) Tassé tutkimuksessa

tutkimuskysymyksiné ovat:

- Millaisen leipomotuotteen kuluttajat maarittelevét lahileivaksi?
- Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan leivan ostopéatokseen?

- Tuntevatko kuluttajat saavansa tarpeeksi tietoa leipétuotteesta?
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5.2. Informoitu lomakehaastattelu ja aineiston keruu

Tama kuluttajien mielipiteitd ja asenteita mittaava tutkimus toteutettiin informoituna
lomakehaastatteluna, jossa vastaukset kirjattiin ennalta strukturoituun haastattelulomak-
keeseen (liite 1). Informoitu lomakehaastattelu on yksi kvantitatiivisen eli maarallisen
tutkimuksen tutkimusaineiston kerddmistavoista (Vilkka 2007: 29). Informoidussa lo-
makehaastattelussa aineisto kerdtdan kysymyslomakkeen mukaan kysymys kysymyksel-
t4. Kaytannossa tutkija lukee kysymykset ja vastausvaihtoehdot d4neen vastaajalle, joka
vastaa suullisesti (Valli 2015: 92.) Tassé tutkimuksessa vastaajien lukumaara oli 108,
joista 54 oli miehid ja 54 naisia. Vertailun vuoksi todettakoon, etta Isoniemen (2005: 4)
Kuluttajatutkimuskeskukselle toteuttamassa luomu- ja lahiruoan méarittelya kéasitellees-

sd tutkimuksessa haastateltavien maara oli 49.

Informoidussa haastattelulomakkeessa kysymykset strukturoidaan ja vakioidaan ennalta
kuten kyselylomakkeessa. Tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi kadunkulmassa, sah-
kopostilla, puhelimessa tai tapahtumissa. (Vilkka 2007: 29.) Tdmén tutkimuksen aineis-
to keréttiin vastaajia henkilokohtaisesti haastattelemalla ja joukkokyselying, joissa use-
ampi henkild vastasi kysymyksiin yhtaaikaisesti. Kyselyja toteutettiin henkilokohtaisina
haastatteluina kahdella Oulussa sijaitsevalla asukastuvalla, Oulun lentokentalla seké sa-
tunnaisilla paikoilla kuten haastateltavien kotona. Joukkohaastattelut toteutettiin Oulun
yliopistossa seka eréédssa ohjelmointiyrityksessa, jossa kyselyyn vastasi noin 30 tyonte-
kijaa. Informoidun lomakehaastattelun ideana on, etta tutkija kertoo aiheesta lisdd haas-

tattelun edetessé ja saattaa asettaa vastaajille lisdkysymyksia (Vilkka 2007: 29).

Muihin kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tiedonkeruumenetelmiin verrattuna henki-
Iokohtainen haastattelu antaa kyselylle korkean vastausprosentin, mahdollistaa vastaus-
ten saannin nopeasti ja lisdhavaintojen tekemisen sek& minimoi vaarinkasitysmahdolli-
suuden. Toisaalta suuren haastatteluaineiston kerddminen yksin voi olla ty6l&sta ja haas-
tattelijan vaikutus vastaajiin voi kasvaa suuremmaksi, kuin muuten toteutettavissa kyse-
lyissé. Henkilokohtaisella lomakehaastattelulla tehdylld tutkimuksella vahvistetaan kui-
tenkin tutkimuksen reliabiliteetin sdilymista, sill4 kyselytutkimuksia yleensa haittaava

vastausten kato pystytdan korjaamaan nopeasti ja varmistamaan, etti vastaajien kohde-
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ryhma ei ole vino. (Heikkild 2014: 18, 28.) Tassé tutkimuksessa kuusi haastattelua to-

teutettiin aiheeseen perehtyneen tutkimusavustajan avulla.

Otos

Maaréllisen tutkimuksen aineistolle on olennaista, ettd vastaajien mééara on suuri. Lah-
tokohtaisesti voidaan ajatella, ettd mitd suurempi otos, sitd paremmin toteutunut otos
edustaa perusjoukossa keskimadréisté asennetta, mielipidettd tai kokemusta tutkittavasta
asiasta. Perusjoukolla tarkoitetaan koko kohdejoukkoa, josta tutkimuksessa halutaan
tehda paatelmid. Jos tutkimuksen perusjoukko on pieni, voidaan tutkimus toteuttaa ko-
konaistutkimuksena. Tall6in tutkimusta varten mitataan kaikki perusjoukkoon kuuluvat
havaintoyksikot (esineet, asiat, ihmiset). (Vilkka 2007: 17, 52; Heikkila 2014: 31.)

Jos tutkimuksen perusjoukko on suuri, voidaan tutkimus suorittaa otantatutkimuksena.
Otantatutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa tutkimuksen perusjoukosta rajataan
otantamenetelmé&lla tarvittava otos. Otantatutkimusta voidaan hyddyntdd myos, mikali
koko perusjoukon tutkiminen maksaisi liian paljon, perusjoukon tutkiminen on moni-
mutkaista, mittaus tuhoaisi tutkittavat yksikot, ei-otantavirheet halutaan saada pienene-

maan tai tutkimuksen tiedot halutaan kerété nopeasti. (Heikkila 2014: 31).

Otoksella tarkoitetaan havaintoyksikéiden joukkoa, joka on poimittu jotakin otantame-
netelméa kayttden perusjoukosta (Vilkka 2007: 51). Jotta otantatutkimuksen tulokset
olisivat luotettavia, tulee otoksen olla edustava pienoiskuva perusjoukosta. Edustavuu-
della tarkoitetaan, ettd perusjoukosta valitussa otoksessa on samoja ominaisuuksia sa-
massa suhteessa kuin koko perusjoukossa. (Heikkild 2014: 31.) Tutkittaessa kuluttajien
nakemysta lahileivastd, perusjoukkona toimivat kaikki Suomessa leipaa ostavat henki-
I6t. Perusjoukko on ndin ollen hyvin laaja ja kokonaistutkimuksen suorittaminen olisi

hyvin haastavaa.

Perusjoukkoa méériteltdessa on huomioitava myos yksikéiden tavoitettavuus. Kohdepe-
rusjoukolla tarkoitetaan kaikkia kiinnostuksen kohteena olevia yksikditd, kun taas ke-

hikkoperusjoukolla tarkoitetaan yksikoita, jotka voidaan kaytanndssa tavoittaa. (Heikki-
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14 2014: 32). Lomakehaastattelun kehikkoperusjoukkona toimivat siis yksikot, jotka tut-
kijalla on mahdollista saavuttaa ja joiden luo tutkijalla on mahdollisuus menna. Kehik-
koperusjoukossa esiintyy kuitenkin helposti alipeittoa (undercoverage), jos siitd puuttuu
kohdeperusjoukon yksikoita (Heikkild 2014: 32). Esimerkiksi kuluttajat jotka eivat itse
suorita ruokaostoksiaan, jaavéat helposti huomioimatta, mikali tutkimus suoritetaan vain
ruokakauppojen laheisyydessa. Alipeiton vélttdmiseksi haastattelut toteutettiinkin ym-
paristoissad, joissa tavoitettiin mahdollisimman paljon erilaisia kuluttajia. Otoksen yli-
peitoksi (overcoverage) kutsutaan tilannetta, jolloin tutkimuksessa on mukana perus-
joukkoon kuulumattomia yksil6ita (Heikkild 2014: 32).

Otantamenetelmalla tarkoitetaan menetelméaa, jolla otos valitaan perusjoukosta. Tutki-
muksen tavoitteet, perusjoukon maantieteellinen sijainti, kdytettavissa olevat rekisterit
tai luettelot, budjetti ja perusjoukon jasenten samankaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien
ominaisuuksien osalta vaikuttavat siihen, minkalaista otantamenetelméé kannattaa kéyt-
tdd. Kaytetyimpia otantamenetelmié ovat kokonaisotanta, yksinkertainen satunnaisotan-
ta, systemaattinen otanta, ositettu otanta seka ryvasotanta (klusteriotanta). (Vilkka 2007:
52; Heikkila 2014: 34.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin yksinkertaista satunnaisotosta, jossa tavoitteena oli haas-
tatella yhtd monta miestd ja naista. Koska tutkimuksen kohteena ovat kaikki Suomessa
asuvat kuluttajat ja tarkoituksena padtelmien tekeminen koko perusjoukosta, taytyi
otoksesta tehda yleistyksia. Kyselyyn vastanneilta kerattiin taustamuuttujina asuinpaik-
kakunta, sukupuoli ja ikd. Suurin osa vastaajista oli Pohjois-Pohjanmaan alueelta. Ikdja-
kauma jakautui vaestOrakenteen mukaisesti, silla suurin osa vastaajista oli ialtddn 31-60
vuotta, kuten kuviosta 4 kdy ilmi. Vastaajilta kysyttiin myos leivan ostotottumuksista ja
80 % vastaajista kertoi ostavansa leipaa viikoittain, eli véhintaan kerran viikossa. Vain
kolme prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei osta leip&é lainkaan. N&in ollen otoksen edus-

tavuutta leipad kuluttavien kansalaisten kesken voidaan pitédé hyvana.



58

Vastaajien ikijakauma

B 18-30v.
B 31-60v.
yli 60 v.

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden henkildiden ik&jakauma.

Kysymystyypit

Maaréllisessa tutkimuksessa lomakkeella kerattavén aineiston kysymystyypit voivat olla
avoimia kysymyksid, monivalintakysymyksia (suljettu ja strukturoitu) tai sekamuotoisia
kysymyksia (Vilkka 2007: 67). Avoimet kysymykset ovat yleisid kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa, jossa vapaamuotoisessa syvahaastattelussa kysytddn muun muassa haasta-
teltavan mieleenjohtumia. Kvantitatiivisessa maaréllisessé tutkimuksessa avointen Kky-
symysten tavoitteena on saada vastaajalta spontaaneja mielipiteitd. (Vilkka 2007: 67;
Heikkild 2014: 47.)

Kun kyse on mielipiteiden tai asenteiden mittaamisesta, kuten kuluttajien nakemys I&hi-
leivastd, niin yksi useimmiten kéytetyistd ja sopivimmista menetelmistd on Likertin as-
teikko. Likertin asteikko on yleensa 4- tai 5-portainen jarjestysasteikon tasoinen asteik-
ko, jossa &aripdina kaytetddn termeja tdysin samaa mieltd ja taysin eri mieltd. (Valli
2015: 98.) Tassa tutkimuksessa Likertin asteikkoa sovellettiin kysymyksissd kaksi ja
nelja antamalla vastaajalle mahdollisuus valita asteikolla yhdest4 neljaén kuinka paljon
leivan tietyt ominaisuudet vaikuttavat ostopdatokseen ja mitd mieltd he ovat tietyista

lahileipaan liittyvista vaittamista. Neliportaiseen asteikkoon paadyttiin, koska vastaajilta
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haluttiin ~ vastaukset  kaikkiin ~ kysymyksiin.  Neutraalin en osaa sanoa -
vastausvaihtoehdon poisjattdminen pakottaa vastaajat pohtimaan ja arvottamaan vasta-

uksensa tarkemmin

Likertin asteikon liséksi kyselyssa kaytettiin monivalintakysymyksia, joissa vastaajille
annettiin valmiiksi vastausvaihtoehdot. Monivalintakysymyksid kayttamalla kyselyiden
vastauksia pystyttiin vertailemaan mielekkéasti keskenaan ja luomaan suoria tulkintoja.
Kyselyssa kaytettiin myds muutamaa strukturoidun ja avoimen kysymyksen valimuo-
toa, joissa valmiiden vastausvaihtoehtojen jalkeen esitettiin avoin kysymys, kuten liit-
teestd 1 ilmenee. Nailla kysymyksilla haluttiin tarkentaa vastaajan nakemysta asiasta ja

saada lisatietoa aiheeseen liittyen.
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6. KULUTTAJIEN NAKEMYS LAHILEIVASTA

6.1. Lahileivan maaritelma

Kuluttajille tehdyn kyselytutkimuksen (n=108) mukaan lahileipd voidaan méaéritelld
Suomessa suomalaisista raaka-aineista valmistettuna leipand, joka tyéllistad oman alu-
een ihmisid ja edistdd oman alueen taloutta. VValmistustavaltaan lahileipé voi olla niin
perinteisessd leipomossa leivottua, kasin leivottua, paistopisteessa paistettua kuin kau-
passa sijaitsevassa jauholeipomossa valmistettua. Lahileipd on kuitenkin valmistettu

noin 100 kilometrin séteelld ostopaikasta, eika se ole juurikaan muuta leipaa kalliimpaa.

Léahileipad on myo0s saatavilla niin omasta l&hikaupasta, suoraan leipomolta kuin koko
Suomestakin. Leipomon koolla ei siis ole vaikutusta siihen, mitd leipaa voidaan sanoa
lahileivaksi. Niin pienissa, keskisuurissa kuin suurissakin, yli 250 henkiléa tyoéllistavis-
sé leipomoissa voidaan valmistaa lahileipdd. Omalla paikkakunnalla leivottu suurem-
mankin ketjun leipd on lahileipdd omalla valmistusalueellaan (noin 100 kilometrid),
vaikka kyseisté leipa4 olisi saatavilla samanlaisena ympari Suomen.

Lahileipa on jokseenkin ekologisempaa kuin muut leivat ja se voidaan myyda niin irto-
tuotteena, muovipussissa kuin paperipussissakin. Lahileivdn ostaminen koetaan myos
yhtend tapana viestid omista arvoistaan. Oman alueen talouden ja tyollisyyden tukemi-
nen, suomalaisen ruoan kuluttaminen ja ekologisuus ovat lahileipdan liitettavia arvoja.
Kuluttajille toteutetun kyselyn tulokset on esitelty ja eritelty tarkemmin luvussa 6.2. La-

hileivan ominaisuudet.

6.2. Lahileivdn ominaisuudet

”Olisi mahtava ostaa leipa suoraan leipomosta, kuin esimerkiksi Saksassa. Irto-
leipand, tuoreena ja l&hell& leivottuna ilman séildntéaineita. ” (Nainen, 31-60v.)

Kuluttajilta kysyttdessa lahileipa voi valmistustavaltaan olla niin perinteisessé leipo-

mossa leivottua, kuin kaupan paistopisteessa paistettua, jauholeipomossa leivottua tai
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kasin leivottua leipdd. Kuluttajien ndkemyksen mukaan ldhileivan valmistustavalla ei
siis ole suurtakaan merkitysta lahileivan késitteeseen. Leivan valmistustapaa tarkedm-
paa on leivdn maantieteellinen etéisyys kuluttajasta ja leivan raaka-aineiden kotimai-
suus. Lahileipd on ennen kaikkea suomalaisista raaka-aineista valmistettua leipad, oli se

sitten leivottu alusta asti kuluttajan lahelld tai vain paistettu lahikaupassa.

Kuluttajille toteutetussa lomakehaastattelussa vastaajille annettiin viisi vastausvaihtoeh-
toa lahileivan valmistustavan méaérittelemiseksi (ks. liite 1). 36 % kyselyyn vastanneista
koki lahileivan valmistustavaksi sopivan minka vain vaihtoehdoista, kun vastaavasti 36
% naki, ettd lahileipé on perinteisessa leipomossa leivottua leipdd. Kuviossa 5 on esitel-

tyné kaikkien vastauksien yhteenlasketut prosenttiosuudet ja vastausvaihtoehdot.

Lahileivan valmistustapa

M | eipomossa leivottu

m Kaikki mainitut
vaihtoehdot sopivat
Kdsin leivottu

M Jauholeipomossa leivottu

W Paistopisteessa paistettu

Kuvio 5. Kuluttajien ndkemys lahileivan valmistustavasta.

Naisista suurin osa (40 %) vastasi kokevansa l&hileivaksi perinteisessd leipomossa lei-
votun leivan, miehist& puolestaan suurin osa oli sitd mieltd, ettd l&hileivan valmistusta-
vaksi sopii mik& tahansa annetuista vaihtoehdoista. Mielenkiintoista oli kuitenkin huo-

mata, ettd miehet antoivat naisia enemman &ania kasin leivotulle leivalle. Vain harva
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vastaajista koki pelkéstadn paistopisteen sopivan lahileivan valmistukseen, niin miehill

kuin naisillakin vain nelja prosenttia valitsi vastausvaihtoehdoista paistopisteen.

Lahileivan alkupera ja saatavuus

Lahileivan valmistustapaa selkeampi nakemys vastaajilla oli lahileivan alkuperasta. 49
% vastaajista valitsi l&hileivan alkuperdksi Suomen, miké vastaa muun muassa Elintar-
viketeollisuusliiton ja Sitran ndkemyksia lahiruoasta suomalaisena ruokana. Kuten ku-
viosta 6 ilmenee, 48 % vastaajista puolestaan néki lahileivan ostopaikkakunnalla val-
mistettuna leipand. Tama nékemys sopii puolestaan maa- ja metsatalousministerion
(2013: 5) antamaan lahiruoan maaritelmaan paikallisruokana, joka edistdd oman alueen
paikallistaloutta, tyollisyyttd ja ruokakulttuuria, on tuotettu ja jalostettu oman alueen

raaka-aineista ja joka markkinoidaan ja kulutetaan omalla alueella.

Lahileivan valmistuspaikka
1%

2% 0%
0

B Valmistettu Suomessa

M Valmistettu
ostopaikkakunnalla

Kaikki vaihtoehdot sopivat

W Puolivalmistettu EU:n
alueella

® Valmistettu EU:ssa

Kuvio 6. Lahileipé on valmistettu Suomessa.

Yksikaan vastaajista ei kokenut Euroopan unionissa Suomen rajojen ulkopuolella val-
mistettua leip&a lahileipénd, ja vain yksi vastaaja koki lahileivaksi Euroopan unionin
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alueella puolivalmistetun leivan. N&in ollen lahileivaksi ei kuluttajien mielesta voida
kutsua paistopisteissa paistettuja, Suomen rajojen ulkopuolella esivalmistettuja leipié,
eikd Suomeen tuotuja leipid. Naisten ja miesten valilla ndkemykset lahileivan valmis-
tuspaikasta erosivat hieman toisistaan, silla 49 % miehista koki l&hileivan Suomessa
valmistettuna leipand, kun taas 50 % naisista oli sitd mieltg, etté lahileipa on valmistettu

ostopaikkakunnalla.

Isoniemen (2005) kuluttajatutkimuskeskukselle tekemén L&hi- ja luomuruoka kuluttaji-
en madrittelemind -tutkimuksen mukaan kuluttajat méaarittelivéat Iahiruoaksi 100 kilo-
metrin sateelld ostopaikkakunnasta valmistetun ruoan. Lahileivdn valmistuspaikkaa
maadriteltdessa suurin osa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltéd vaittdman, lahileipa on
leivottu 100 kilometrin séteelld ostopaikkakunnasta, kanssa. Kuten kuviosta 7 ilmenee,
37 % vastaajista oli vaitteen kanssa tdysin samaa mielté ja 38 % jokseenkin samaa miel-
ta. Kaikkien saatujen vastauksien liséksi taulukossa on eriteltynd niin naisten kuin mies-

ten vastauksien prosenttiosuudet.

Viiite: lahileipa on leivottu 100 km
siatella ostopaikasta

50%
45 %
40 %
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

H Naiset

Miehet

B Yhteensa (naiset
ja miehet)

Taysin samaa Jokseenkin Jokseenkin eri  Tdysin eri
mieltd samaa mieltd mieltd mieltd

Kuvio 7. Lahileip& on leivottu noin 100 kilometrin séateelld ostopaikasta.
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Miesten keskuudessa 20 % vastaajista koki, ettd lahileipa4 ei voida maéritellda 100 kilo-
metrin sateell& ostopaikasta leivotuksi leivaksi. Sopivaksi kilometrimaaraksi miellettiin
muun muassa koko Suomi, alle 20 kilometria seké 600 kilometrid. Naisten keskuudessa
vain yhdeksén prosenttia koki, ettei 100 kilometrin séde ole sopiva. Sopivaksi kilomet-
rimadraksi ehdotettiin 50 kilometrin sadetta ja alle 20 kilometri&. Vastaukset ovat yh-
tenevaiset miesten ja naisten nakemysten kanssa lahileivéan alkuperésta. Suurin osa mie-
histé koki, etta lahileipd on valmistettu Suomessa, kun taas naisista suurin osa koki lahi-

leivan ostopaikkakunnalla valmistetuksi.

Mikali lahileivan valmistusalueena pidetadn noin 100 kilometrin rajaa, kattaa se sisél-
leen monenlaisia ruokakulttuureita ja -alueita. Pelkastaan Oulussa ja sen lahialueella
toimii noin 12 Suomen Leipuriliittoon kuuluvaa leipomoa (Suomen Leipuriliitto 2016a).
Kuvissa 2 ja 3 (luku 2), on esitettynd Oulusta ja Helsingista 100 kilometrin sateelle ulot-
tuvat kunnat. Alueet ovat maantieteellisesti suuret ja ulottuvat useamman kaupungin ja
kunnan alueelle. Ndin ollen voidaan ajatella, ettd ruoan sosiaalinen etéisyys tuottajalta
kuluttajalle kasvaa jopa maantieteellista etdisyyttd suuremmaksi. Toisaalta kuluttajille
toteutetun lomakehaastattelun perusteella voidaan todeta, ettei sosiaalisella etdisyydella

ole lahileivan kannalta niin suurta merkitysta.

Lahiruokaan liitetddn usein pienimuotoinen ruoan tuotanto, maanviljelijéiden tukeminen
ja ruoan tuottajien tunteminen (mm. Isoniemi 2005, Kasslin & Valkeapaa 2014). Suo-
messa suurin osa leipomoteollisuudesta koostuu pienisté leipomoista, jotka tyollistavét
alle 50 henkil6a. Kuluttajilta kysyttiin voidaanko lahileipda valmistaa yli 50 henkil6a
tyollistavissd leipomoissa vai onko l&hileipa sidottu tuottajan pienuuteen. Suurin osa
vastaajista ilmoitti, ettd lahileip&é voidaan valmistaa myos yli 50 henkil6a tyollistavissa
leipomoissa, eiké lahileipa ole tuottajan koosta kiinni. Tulos on hyvin poikkeava muihin
lahiruokatutkimuksiin verrattuna. Juuri pienimuotoisuus on ollut ratkaisevana tekijana
lahiruoan sosiaalista etdisyyttd mitattaessa. Mitd pienempi ja tutumpi tuottaja, sita lahei-
semmaltd ruoka on tuntunut. (Isoniemi ym. 2006: 4.) Toisaalta naiset kokivat miehia

enemman, etta l&hileipa on riippuvainen leipomon koosta.
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Suurin osa vastaajista (71 %) oli myos sitd mieltd, ettd lahileipa tyollistdd oman alueen
ihmisia ja edistdd oman alueen taloutta. Vain nelja prosenttia oli vaittdmén kanssa jok-
seenkin eri mieltd, eikd kokenut lahileivalla olevan juurikaan tyo6llistavaa vaikutusta
omalla alueellaan. Kuitenkaan kukaan ei ollut véittdmén kanssa taysin eri mielta. Leivéan
ostopdatokseen leivan lahelld leipominen vaikuttaa todellisuudessa kuitenkin vain vé-
han. Suurin osa (39 %) vastaajista totesi leivan lahelld leipomisen vaikuttavan omaan
ostopaatokseen vahan ja 13 % totesi, ettei sill4 ole omaan ostopaatokseen minkaéanlaista
vaikutusta. Miesten ja naisten eroja tutkittaessa ilmeni, ettd 43 % naisista totesi leivan
ldhelld leipomisen vaikuttavan paljon, kun taas miehilla vastaava luku oli 22 %. Luvut

on esitelty tarkemmin alla olevassa kuviossa 8.

Leivan lahella leipomisen vaikutus
ostopaatokseen

45 %
40 %
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10%
5%
0%

H Naiset

Miehet

H Yhteensa (naiset
ja miehet)

Vaikuttaa Vaikuttaa Vaikuttaa Ei vaikuta
erittain paljon paljon vahan lainkaan

Kuvio 8. Leivan lahelld leipominen vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen vain vahan.

Kuluttajien ndkemys l&hileivan raaka-aineiden alkuperésta oli myo6s suhteellisen yhte-
nainen. 65 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd l&hileipddn on kéytetty vain suomalaisia
raaka-aineita. Ainoastaan kuusi prosenttia vastaajista oli vaittdmén kanssa taysin eri
mieltd ja koki, ettd lahileipda voidaan tehdd myos ulkomaalaisista raaka-aineista, kuten

tuontijauhoista. Kuluttajien ostopéaatokseen vaikuttavia tekijoita kysyttdesséd 37 % vas-
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taajista totesi leivan kotimaisten raaka-aineiden vaikuttavan leivan ostopéatokseen pal-
jon. Kuitenkin vain kaksi prosenttia vastaajista ilmoitti katsovansa leivan jauhojen alku-
perdn leivan ostohetkelld. Sen sijaan pdivays, ravintosisaltd ja valmistaja olivat eniten
katsotut tiedot leipapussista. Leivan ostopddtokseen vaikuttavat tekijat on esitelty tar-

kemmin luvussa 6.3. ja taulukossa 8.

Arvot ja asenteet

”Lahileivan kayttoa olisi kiva lisata, mahdollisuuksien mukaan.”(Nainen, 31-
60v.)

Globalisoitumisen, teollisen tuotannon ja urbanisoitumisen my6té voidaan ajatella, etta
kuluttajat ovat vieraantuneet ruoan tuotannosta. Vastareaktiona tahén on kestavan kehi-
tyksen arvostaminen ja ruoan alkuperén tunnistaminen, sekd nédiden ottaminen osaksi
omia kulutusvalintoja. Lahiruoan puolesta puhuvat altruistiset, eli epéitsekkaat arvot,
kuten ekologisuus, oman yhteisén hyvinvoinnin arvostaminen, eettisyys ja pientuottaji-
en tukeminen. (Kurunméki ym. 2012: 10.) Lahiruokaa koskevissa tutkimuksissa kulut-
tajat ovat todenneet ostavansa l&hiruokaa, koska haluavat tukea paikallista pienimuo-
toista ruoantuotantoa ja edistdd oman alueen taloudellista kehitystd, yllapitéa tyollisyytta
sekd vahentda pitkista kuljetusmatkoista aiheutuvaa ruoan ymparistokuormitusta. (lso-
niemi 2005: 27). Kuluttajat, jotka ovat suhtautuneet ruokaan ylipaataan mielenkiinnolla,

ovat kokeneet ruoan ostamisen arvokysymyksena (Kasslin & Valkeapad 2014: 26).

Kuluttajilta kysyttdessa lahileivan ekologisuudesta suurin osa vastaajista koki lahileivan
jokseenkin ekologisempana vaihtoehtona kuin muut leivat. Monet kuluttajat tiedostivat
leipien kuljetusmatkat Suomessa ja miettivét lahellakin tuotetun leivdn matkaa vahittéis-
tavarakauppaan. Myos raaka-aineiden alkupera herétti pohdintaa, vaikkakin lahileivéan
katsotaan koostuvan vain kotimaisista raaka-aineista. Naisista suurin osa ajatteli, ettd
lahileipa on ekologisempaa kuin muut leivat, mika tukee naisten ndkemysté l&hileivan
valmistuspaikasta. Lahileivadn ekologisuuden ajattelu ei kuitenkaan vaikuttanut nake-
mykseen l&hileivan pakkausmateriaalista. Suurin osa vastaajista oli sitd mielt, etta l1&hi-

leip& voi olla pakattuna niin muovipussiin, paperipussiin kuin olla irtomyynnissakin.
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Lahileivan ostamiseen liitetddn myds omista arvoista viestimista. Naisista 52 % koki,
etta lahileivan ostaminen on tapa viestid arvoista. Miehista suurin osa (48 %) oli jok-
seenkin sitd mieltd, ettd lahileivdn ostaminen on tapa viestia omasta arvomaailmastaan.
Kuten kuviosta 9 kdy ilmi, suurin osa kuluttajista koki lahileivan ostamisen yhdeksi ta-
vaksi viestid omista arvoista ja vain kaksi prosenttia oli sitd mielta, ettei lahileivan os-
taminen liity arvoihin tai niista viestittdmiseen lainkaan. Léhileivan ostamisen voidaan
siis katsoa olevan tapa viestid arvoista, kuten suomalaisen tuotteen ja yrityksen tukemi-
sesta. L&hileivan ostamiseen liittyy myos ajatus kotimaisten raaka-aineiden kaytosta,
oman alueen ihmisten tyollistdmisesta ja talouden edistdmisesté seké ekologisuudesta.

Viite: lahileivan ostaminen on tapa
viestia arvoista

60 %
50% M Naiset
40 %
20% Miehet
a
20% H Yhteensa (naiset
10% ja miehet)
2%
0%

Taysin samaa Jokseenkin Jokseenkin eri  Tdysin eri
mieltd samaa mieltd mieltd mieltd

Kuvio 9. Lahileivan ostaminen on yksi tapa viestié arvoista.

6.3. Leivan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kulutuspééatoksiin vaikuttavia tekijoita on yhta paljon kuin kuluttajia. Oona Kasslin ja
Annukka Valkeapad toteuttivat l&hiruokaa koskevia arvoja késittelevan raportin Lahi-
ruokaa koskevat arvot ja asenteet Suomessa vuonna 2014. Raportissa Kasslin ja Val-

keapdd kysyivét satunnaissilta vastaajilta muun muassa vaikuttaako ostopaatoksiin se,
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ettd ruoka on tuotettu lahialueella. Kasslinin ja Valkeap&an vastaajista 68,5 % vastasi
ruoan valmistamisen lahialueella vaikuttavan ainakin joskus omaan ostopaattkseen. Li-
séksi vastaajilta tiedusteltiin ruoan hankintaan liittyvia tekijoitad. Tarkeimpiné asioina
mainittiin tuoreus, maku, turvallisuus, luotettavuus, kotimaisuus ja terveellisyys. L&hi-
ruoan tarkeimpind ominaisuuksina mainittiin niin ikdaan tuoreus, luotettavuus, kotimai-
suus, maku sek& turvallisuus. N&iden liséksi ldhiruoan katsottiin olevan l&helld tuotet-
tua, ruoan alkupera oli tunnettua seké eldinten hyvinvoinnista huolehdittiin. (Kasslin &
Valkeapdé 2014: 29, 32.)

Maa- ja metsatalousministerion l&hiruokaselvityksessa (Kurunmaki ym. 2012: 9) hallit-
seviksi ruokavalintojen kriteereiksi listattiin hinta, maku, herkullisuus ja laadukkuus.
Lahiruoasta puhuttaessa hinta onkin usein esiin nouseva tekijd. Muun muassa Isoméen
(2005: 26) toteuttamassa tutkimuksessa kuluttajat kokivat lahi- ja luomuruoan olevan
kalliimpaa kuin tavanomaisesti tuotettu ja kauempaa tuotu ruoka. Myo6s Kasslinin ja
Valkeapdan (2014: 24) tutkimuksessa osa haastateltavista koki hinnan rajaavan tietyt
kuluttajasegmentit l&hiruoan ulkopuolelle taloudellisista syista. Toisaalta osa vastaajista

ei kokenut lahiruoan olevan muuta ruokaa kalliimpaa.

Lahileivan hinnasta Kysyttdessa suurin osa kuluttajista oli jokseenkin eri mieltd, lahilei-
pa on kalliimpaa kuin ei-lahileipa -vaittamén kanssa. Kuten kuviosta 10 ilmenee, niin 38
% kuluttajista vastasi, ettd l&hileipd ei valttamatta ole kalliimpaa kuin ei-l1ahileipd. Tama
tukee Kasslinin ja Valkeapaéan (2014) tutkimuksia. Toisaalta 33 % vastaajista koki lahi-
leivan olevan hieman kalliimpaa kuin muuten tuotettu leipd, mika puolestaan kay yhteen

Isomé&en (2005) tutkimusten kanssa.



69
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Kuvio 10. Lahileipa ei valttamatta ole kalliimpaa kuin ei-lahileipa.

Yleistd ndkemysta suurempia eroja syntyi sukupuolten vélille. Naisista 39 % piti l&hi-
leipad jokseenkin kalliimpana kuin muuten tuotettua leipad, kun taas miehista suurin osa
(39 %) koki, ettei lahileipa valttaméattad ole kalliimpaa (ks. kuvio 10). Hinta-ajattelun
voidaan katsoa heijastavan lahileivén ostopaikkaan ja tuotantotapaan viittaavia tekijoita.
Miehista suurin osa ajatteli, ettd lahileipd voidaan valmistaa suurissakin leipomoissa ja
myyda niin suurissa kuin pienissa kaupoissa. Naisista puolestaan suurin osa rajasi lahi-
leivan leipomisen ostopaikkakunnalla toimiviin, noin 50 henkilon leipomoihin. Miesten
nakemyksen mukaan ldhileipd voi siis olla myds suurissa tehdasmaisissa leipomoissa
valmistettua leipad, joka myydaén marketeissa samalla hinnalla kuin ei-l&hileipa. Kai-
Kista vastaajista vain 14 % oli sita mieltd, ettd lahileipa on kalliimpaa kuin muuten tuo-

tettu leipé.

Kyselyn mukaan hinta vaikuttaa yleisestikin vahan kuluttajien leivdn ostopéatokseen,
kuten taulukosta 8 kdy ilmi. Taulukkoon on listattuna vastaajien tulokset yhteensd, seka
sukupuolittain. Suurin osa vastaajista (43 %) totesi leivan hinnan vaikuttavan vain vé-

h&n omaan ostopéatokseen. Naisilla hinta oli miehid suuremmassa osassa ostopaatosta
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tehtéessa, 41 % naisista totesi hinnan vaikuttavan paljon, kun miehilld vastaava luku oli

33 %. Nain ollen lahileivan mahdollisesti kalliimman hinnan ei pitéisi olla esteena l&hi-

leivan ostamiselle.

Taulukko 8. Leivan ostopéaatokseen vaikuttavat tekijat tarkeimmasta véhiten tarkeim-

paan.

Leivan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat tarkeimmasta vahiten tarkeimpaan

Sija Yhteensa (n= 108)

Sija Miehet (n=54)

Sija Naiset (n=54)

1. Maku

1. Maku

1. Maku

2. Kotimainen valmistaja

2. Kotimainen valmistaja

2. Kotimainen val-

mistaja
3. Ostaessa lammin ja 3. Péivdys 3. Ostaessa lammin
pehmea ja pehmed
4. Tuttuus 4. Ostaessa lammin ja 4. Pdivays
pehmea
5. Paivays 5. Tuttuus 5. Tuttuus

6. Ravintosisalto

6. Ravintosisaltd

5. Ravintosisalto

7. Kotimaiset raaka-

aineet

7. Kotimaiset raaka-

aineet

6. Lahella leivottua

8. Pakkausmateriaali

8. Pakkausmateriaali

6. Kotimaiset raaka-

aineet

9. Hinta

9. Hinta

7. Hinta

10. Lahella leivottu

10. Lahella leivottu

8. Pakkausmateriaali

Leivan ostopédatokseen vaikuttavia tekijoitd kysyttdessd ylivoimaisesti tarkeimmaéksi

tekijéksi nousi leivan maku. 82 % vastaajista ilmoitti leivdn maun vaikuttavan omaan

ostopaatokseen erittdin paljon. Seuraavaksi tarkein tekija oli kotimainen valmistaja. Yli

puolet vastaajista ilmoitti kotimaisen valmistajan vaikuttavan leivan ostopaatdkseen
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erittdin paljon. Miesten keskuudessa oli naisia enemman hajontaa ja jopa 20 % miehista
ilmoitti, ettei kotimaisella valmistajalla ole juurikaan vaikutusta omaan ostopaatdkseen.
Vaikka 54 % vastaajista ilmoitti kotimaisen valmistajan vaikuttavan omaan ostopaatok-
seen, niin vain 21 % Kkertoi leivan valmistajan kuuluvan tarkeimpiin ominaisuuksiin,

mité katsotaan leipapussista.

Kotimaisen valmistajan lisaksi kuluttajilta kysyttiin kotimaisten raaka-aineiden vaiku-
tuksesta ostopadtokseen. Suurin osa vastaajista ilmoitti kotimaisten raaka-aineiden vai-
kuttavan paljon omaan ostopaattkseen ja 26 % ilmoitti niiden vaikuttavan erittéin pal-
jon. Sekad miehet ettd naiset kokivat raaka-aineiden alkuperan vaikuttavan ostopaatdksen
paljon, mutta silti miehistd vain prosentti ilmoitti jauhojen alkuperdn yhdeksi térkeim-
misté tuotetiedoista. Naisista nelja prosenttia ilmoitti katsovansa jauhojen alkuperan tar-
keimpien tuotetietojen joukkoon. Toisaalta niin miehiltd kuin naisilta tuli toiveita, ett4

raaka-aineiden ja jauhojen alkupera tulisi ilmoittaa pakkauksessa paremmin.

Yleisesti ottaen kuluttajat tunsivat saavansa tarpeeksi tietoa ostamastaan tuotteesta. Vas-
taajista 90 % oli tyytyvéisid saamaansa tietomaaraén, eikda kaivannut lisdyksid pak-
kausmerkintoihin. Selkedmpia merkintdja kaivattiin ainoastaan jauhojen alkuperésta.
Muutama myos toi esille leivan valmistajan tarinan. Osa kuluttajista haluaisi siis enem-
man tietoa siitd, kuka leivan on valmistanut ja missa. Tama viittaa sosiaalisen etéisyy-
den muodostamiseen ja haluun tuntea oman ruoan tuottajat. Toisin sanoen tuotteista ha-

lutaan tehda itselle tutumpia ja vahvistaa sidetté tuottajan ja kuluttajan vélilla.

Leipapussin tarkeimmiksi tiedoiksi nousivat leivan paivays ja ravintosisaltd, kuvio 11.
Kuluttajista 38 % ilmoitti katsovansa leipdpussista paivayksen ja 27 % ilmoitti tarkista-
vansa leivan ravintosiséllon. Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksessa (EU) N:o
1169/2011 ravintoarvomerkintd on maéaritelty kertomaan tuotteen ravitsemuksellisesta
koostumuksesta, sen energiasiséllostd sekd ravintoaineiden maarasta. Esimerkiksi ruis-
leivasta on kerrottava sen energia- ja rasvamaara, hiilinydraatit, ravintokuidut, proteiinit
sek& suolan maard. Pelkdn suolan mé&éara kiinnosti harvaa kuluttajaa, sill4 vain prosentti
vastaajista ilmoitti suolan maaran olevan tarkeimpien tuotetietojen joukossa. Mydskaan

elintarvikelisdaineiden méaara ei ollut kahden tarkeimman pussista katsottavan tiedon
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joukoissa, silla vain nelja prosenttia ilmoitti katsovansa sen tarkeimpien tietojen joukos-

Sa.

Katsotuimmat tiedot leipipussista

1%

W Paivays

B Ravintosisalto

B Valmistaja

B Valmistuspaikka
W E-koodit

¥ Jauhojen alkupera

® Suolan maddra

Kuvio 11. Paivays on katsotuin tuotetieto leipapussista.

Ravintoarvojen mainitseminen yhdeksi tarkeimmaksi tuotetiedoksi nakyy myds leivan
ostopéatokseen vaikuttavissa tekijoissa. Ravintosiséltd vaikutti paljon suurimpaan osaan
kuluttajista, niin naisten kuin miestenkin keskuudessa. Kaiken kaikkiaan 41 % vastaajis-
ta ilmoitti ravintosisallon vaikuttavan paljon omaan ostopaatokseen ja vain yhdeksén

prosenttia ilmoitti, ettei ravintosisallolla ole lainkaan vaikutusta omaan ostopaatokseen.

Myos pdivayksen katsominen pussista nékyi ostopadtokseen vaikuttavissa tekijoissa,
kuten kuviosta 12 kdy ilmi. Kuluttajista 42 % ilmoitti leivan paivayksen vaikuttavan
paljon omaan ostopadtokseen ja 41 % ilmoitti péivayksen vaikuttavan erittdin paljon.
Miehistd suurin osa kertoi paivayksen vaikuttavan erittdin paljon omaan ostop&atok-
seensd, kun taas naisista vain 35 % ilmoitti paivayksen vaikuttavan paljon. Kyselyiden
ohessa monet kuluttajat ilmaisivat myos luottavansa kauppoihin, ettd myytavat tavarat

ovat tuoreita, eikd paivaysta tarvitse aina itse tarkistaa.
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Kuvio 12. Paivaykselld on suuri merkitys kuluttajien ostop&atoksessa.

Varsinaisen paivayksen liséksi leivén tuoreutta arvioitiin sen kasituntuman perusteella.
Ominaisuus, jossa leipd on ostaessa lammin ja pehmed, vaikutti suurimpaan osaan Ku-
luttajista erittdin paljon. Miehistd 44 % ja naisista 43 % ilmoitti leivan pehmeyden ja
lammon vaikuttavan ostopaatokseen erittdin paljon. Kaytannossa tama tarkoittaa, etta
leivan tulee noudattaa lyhyen toimitusketjun periaatteita ja tulla kauppaan mahdolli-
simman suoraan tuottajalta, olla leivottu kaupan omassa jauholeipomossa tai paistettu
kaupan paistopisteessd. Toisaalta leivan ominaisuus, jonka mukaan leipd on lahella lei-
vottua, vaikutti vain vahan kuluttajien ostopédatokseen. Vain 16 % vastaajista ilmoitti
leivan lahelld leipomisen vaikuttavan omaan ostopédatokseen erittdin paljon. Leivan la-
helld leipominen vaikutti naisten ostopaatokseen kuitenkin huomattavasti enemman

kuin miesten, kuten kuviosta 8 ilmenee.

Muiden ominaisuuksien liséksi kuluttajia pyydettiin arvioimaan leivéan pakkausmateri-
aalin ja tuttuuden vaikutusta omaan ostopaétokseen. Pakkausmateriaalilla tarkoitetaan
leivan myyntipakkausta. Leipa voidaan myydd joko muovi- tai paperipussissa tai irto-
tuotteena. Suurin osa kuluttajista ilmoitti, ettd leivan pakkausmateriaali vaikuttaa omaan

ostopéatokseen vain véhan. Vain kuusi prosenttia kaikista vastaajista ilmoitti pakkaus-
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materiaalin vaikuttavan erittain paljon ja 15 % ilmoitti pakkauksen vaikuttavan paljon.
Sukupuolten vililla ei ollut havaittavissa suuria eroja, miehet olivat kuitenkin naisia yk-

simielisempid siitd, ettd pakkausmateriaali vaikuttaa omaan ostopaatokseen vain vahan.

Leivan tuttuudella haluttiin kysyd ihmisten valmiutta testaamaan uusia tuotteita ja vai-
kuttaako esimerkiksi mainoksista syntynyt tuttuus omaan kuluttamiseen. Suurin osa
vastaajista (44 %) ilmoitti tuotteen tuttuuden vaikuttavan paljonkin omaan ostopaatok-
seen. Monet kokivat, ettd tutuksi tullutta leip&é on vaikea vaihtaa. Toisaalta osa vastaa-
jista totesi vaihtelun virkistdvan ja kokeilevansa mielelld&n uutuuksia. Miehet olivat
naisia sitoutuneempia tunnettuihin tuotteisiin, kun 39 % miehista ilmoitti tuttuuden vai-
kuttavan erittdin paljon ja 41 % kertoi sen vaikuttavan paljon omaan ostopaatokseen.
Naisista 19 % ilmoitti sen vaikuttavan erittéin paljon ja 46 % kertoi tuttuuden vaikutta-

van paljon omaan ostopéatokseen.

Kyselyn lopuksi kuluttajilta tiedusteltiin Hyvaa Suomesta—merkin (Joutsenmerkki),
Avainlipun, Suomen lipun, Sydanmerkin ja EU:n nimisuojamerkintdjen vaikutuksesta
omaan leivan ostopédatokseen. Vastaajista 66 % ilmoitti edelld mainittujen merkkien
vaikuttavan positiivisesti omaan ostopaatokseen. Naiset olivat miehia sitoutuneimpia
ostamaan edelld mainituilla merkeilld merkittyja tuotteita, silla 72 % naisista ilmoitti
merkkien vaikuttavan omaan ostopaatokseen. Miehisté puolestaan 61 % koki merkeill&
olevan vaikutusta omaan ostokayttaytymiseen.
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7. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Suomalaisten leivankulutus on ollut laskussa viime vuosina ja tuontileivan maara Suo-
meen on jatkanut kasvuaan. Vaikka Suomessa on kattava leipomotarjonta ja yli 700 lei-
pomoa, niin vuonna 2014 joka viides Suomessa myyty leipa oli valmistettu Suomen ra-
jojen ulkopuolella. Perinteisten jakelukanavien rinnalle on viime vuosina noussut myos
vaihtoehtoisia ratkaisuja. Ruokaa ja leipad hankitaan nykyaan niin verkkokaupoista, la-
hiruokamyymalgistd, ruokapiireistd, kuin leipomoiden omista myymaloistad. Néiden li-
séksi kaupoissa nopeasti yleistyneet paistopisteet ovat muokanneet leipomoteollisuuden

markkinoita.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda kuluttajien nakemys lahileivésta, tarkas-
tella kuluttajien leivén ostopéatokseen vaikuttavia tekijoitd ja selvittda tuntevatko kulut-
tajat saavansa tarpeeksi tietoa ostamastaan leivastd. Tutkimuksessa toteutettiin infor-

moitu lomakehaastattelu, johon vastasi yhteensd 108 kuluttajaa eri puolilta Suomea.

Lahileip& osana lahiruokaa

Lahiruokaa ja sen kasitteen merkitysta on tutkittu paljon viimeisen kymmenen vuoden
aikana. Lahiruoalle on annettu mé&aritelmi& niin virallisilta tahoilta kuin kartoitettu ku-
luttajan ndkemyksid. Maa- ja metsatalousministerion (2013) lahiruokaohjelman viralli-
sen méaaritelman mukaan lahiruoka on ruokaa, joka edistdd oman alueen paikallistalout-
ta, tyollisyyttd sekd ruokakulttuuria, on tuotettu ja jalostettu oman alueen raaka-aineista

ja joka markkinoidaan ja kulutetaan omalla alueellaan.

Toisaalta lahiruokana voidaan nahda myos kaikki Suomessa valmistettu ruoka. Suomen
itsendisyyden juhlarahasto Sitra julkaisi oman lahiruokaa koskevan selvityksen jo vuon-
na 2010 ja maaritteli 1&hiruoan Suomessa valmistettuna ruokana, jolla on mahdollisim-
man lyhyt tuotantoketju, joka on korkealaatuista ja tuoretta seké ottaa huomioon ympa-
ristondkokulmat, kestdvan kehityksen ja kuluttajien toiveet (Méakipeska & Sihvonen
2010). Kuluttajilta kysyttdessé lahiruoka on puolestaan alle 100 kilometrin séteelld os-

topaikasta Suomessa valmistettua ruokaa (Isoniemi ym. 2006: 16).
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Toteutetun haastattelututkimuksen jélkeen voidaan todeta, etta kuluttajien ndkemys l&hi-
leivasta on suhteellisen yhtaldinen Sitran lahiruokamaaritelmén kanssa. Lahileivan koet-
tiin olevan Suomessa suomalaisista raaka-aineista valmistettua leipad, joka tyollistaa
oman alueen ihmisid ja edistdd oman alueen taloutta. L&hileivan katsottiin tulevan noin
100 kilometrin sateeltd ostopaikasta ja olevan jokseenkin ekologisempaa kuin muut lei-
vat. Lahileivan ostamista pidettiin myds yhtend tapana viestida omista arvoista ja néin

ollen lahileivén ostopaattksen voidaan katsoa olevan kuluttajan tekema arvovalinta.

Lahiruokaa ei tulisi kuitenkaan sekoittaa paikalliseen ruokaan tai luonnonmukaisesti
tuotettuun ruokaan. Varsinkin Suomessa lahiruokaa on kéytetty samassa merkityksessa
kuin englanninkielista termié paikallinen ruoka (local food). Paikallinen ruoka tarkoittaa
kuitenkin ennen kaikkea tiettyyn paikkaan sidottua ruokaa, joka voidaan myyda kau-
kanakin tuotantoalueestaan. Lahiruoka puolestaan on kuluttajaa ja ostopaikkaa lahelld
valmistettua ruokaa, joka ei ole sidottu tietyn paikan omaleimaisiin piirteisiin. Suoma-
lainen l&hiruoan madritelma pohjautuukin Euroopan unionin alueellisuutta korostaviin
maaseutupoliittisiin linjauksiin, ja nain ollen siitd on valtiotasolla muodostunut maaseu-
dun pienyrittdjien toiminnan kehittdmiseen t&htddva kasite. (Sireni 2007; Mononen
2006: 43.) Léhiruoasta on siis omalla tavallaan muokattu maaseudun pientuottajien

brandi.

Suurin osa Suomessa olevista leipomoista tyollistad alle 50 henkilod. Leipomon koolla
ei kuitenkaan nahty olevan vaikutusta lahileivan késitteeseen silla kuluttajien mielesta
suuretkin leipomot voivat valmistaa lahileipad omalla alueellaan. Nain ollen maantie-
teellinen etdisyys oli kulttuurista ja sosiaalista etdisyytta merkittdvammassa osassa lahi-
leipdd madriteltdessd. Koska leipomon koolla ei nahty olevan vaikutusta l&hileivan maa-
ritelmaén, niin voidaan myds todeta, ettei lahileivan tarvitse olla pienen maaseutuyritta-
jan valmistamaa leipég, vaan sit4 voidaan tehdd myo6s kaupungeissa sijaitsevissa, jopa
tehdasmaisissa leipomoissa. Toisaalta leivan tuttuus oli yksi leivén ostopaatokseen eni-
ten vaikuttavista tekijoistd, joten voidaan olettaa, ettd lahileipd on sitd menestyksek-
kaampaa, mitd tunnetumpi se alueellaan on. Tunnettavuus voi tulla niin leivan perintei-

den kuin valmistajan tuntemuksen kautta, tai mainosten avulla.
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Suomessa on paljon eri ruokatottumuksia ja jokaisella paikalla on ominaiset ruokapiir-
teensd. Silti ndiden ruokatottumuksista poikkeava ruoka voi olla lahiruokaa, kun se on
valmistettu alueella, jonka kuluttaja kokee omaksi lahialueekseen. L&hialue voi olla niin
maantieteellisesti rajattu, kuin omaan alueelliseen identiteettiin liittyva. Valtiollisessa
maa- ja metsatalousministerion (2013) madritelmassa omaksi alueeksi maaritellaan
maakunta tai sitd pienempi vastaava hallinnollinen alue. Tassé tutkimuksessa l&hileivan
alueeksi mééaraytyi Suomen sisélla oleva, noin 100 kilometrin sdde ostopaikkakunnasta.
Naiset olivat kuitenkin miehid halukkaampia asettamaan kilometrirajan alle 100 kilo-
metriin. Miesten keskuudessa esiintyi puolestaan naisia yleisemmin ajatus kilometrira-
jan kasvattamisesta, mika sopii yhteen miesten ndkemyksen kanssa siitd, etta lahileivan

valmistusalueena voi olla koko Suomi.

Ulkomaalaista tai ulkomaalaisista raaka-aineista valmistettua leipaé ei koettu lahileipa-
na. Vaikka 100 kilometrin valmistussade ulottuisi Suomen rajojen ulkopuolelle, niin ei
leipdd voi kuluttajien mielestd kutsua enda lahileivaksi. My6s ulkomaalaisista raaka-
aineista Suomessa valmistettu tai paistettu leipd jatettiin lahileipdmaarittelyn ulkopuo-
lelle. N&in ollen Suomessa paistopisteessé paistettua Suomen rajojen ulkopuolella esi-
valmistettua leipaa ei kuluttajien mukaan tulisi kutsua lahileivéksi, vaikka paistopistees-
s& valmistettu suomalainen leipa voi lahileipaé ollakin. Lahileivan ekologisuuteen viit-
taa myos lyhyemmat kuljetusmatkat, eli mita lahempaa leipa tulee kuluttajan saataville

niin, sita ekologisempaa se on.

Tutkimuksen vyllattdvimpana tekijana voidaan pitdd kuluttajien nakemysta lahileivéan
hinnasta. Lahiruokaa késittelevissd kuluttajatutkimuksissa l&dhiruoka on aina arvioitu
muuta ruokaa kalliimmaksi. L&hileivastd kuluttajat ajattelivat kuitenkin toisin ja koki-
vat, ettei lahileipa ole juurikaan muuta leipaa kalliimpaa. Toisaalta nykyaan vallitseva
ruoan hintakeskustelu ei heijastunut tutkimustuloksiin juuri lainkaan, sill& suurin osa
kuluttajista ilmoitti, ettd leivan hinta vaikuttaa vain vahan omaan kuluttamiseen ja osto-
paatokseen. Halpuuttamisen aikakautena téta voidaan pitédé vahintaankin mielenkiintoi-

sena ilmiona.
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Naisten ja miesten lahileipatulkinnoissa voidaan havaita myos eroja. Naiset mieltavéat
ldhileipand ennen kaikkea ostopaikkakunnalla kasin leivotun leivan, kun taas miehet
kokevat lahileivén olevan Suomessa kotimaisista raaka-aineista leivottua leipda. Naiset
my0s pitivat lahileipad ekologisempana tuotteena kuin miehet. Lyhyen tuotantoketju-
mallin kautta ajateltuna ostopaikkakunnalla leivotun leivan kuljetusmatkat ovatkin ly-

hyemmaét ja leipa ndin astetta ekologisempaa, kuin pidemméan matkan péésta tuotu leipa.

Leivan ostamiseen vaikuttavat tekijat

Leivén ostopaatdkseen suurin merkitys kuluttajien nakemyksen mukaan on leivan maul-
la, oli kyse sitten naisista tai miehistd. Maun voidaan olettaakin olevan térkein tekija
ruokaa ostaessa. Maun ohella myos leivan ravintosisalté vaikutti paljon kuluttajien os-
topéatokseen. Suomalaiset ovat hyvin tietoisia vallitsevista ruokatrendeistd ja haluavat
tietdd mité syovat. Ravintosiséltd nousi paivayksen jalkeen toiseksi katsotuimmaksi tuo-
tetiedoksi leipapussista, kun 27 % kuluttajista ilmoitti katsovansa ravintosisallén kahden
tarkeimman tiedon joukossa. E-koodeja tai suolan maaréa ei niinkaan katsottu yksittdin

kuin ravintosisaltoa kokonaisuutena.

Toiseksi tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi nousi kotimainen valmis-
taja. Yli puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd leivdn kotimainen valmistaja vaikuttaa
omaan ostopéatokseen erittdin paljon. Tdma lupaa lahileivan kannalta hyvaa, silla lahi-
leivan maaritelmén mukaan kaikki Suomessa valmistetut leivat ovat lahileipdad omalla
alueellaan (noin 100 kilometrié& ostopaikasta). Toisaalta vain harva kuluttaja ilmoitti tar-

kistavansa leivan konkreettisen valmistuspaikan kahta tarkeinta tuotetietoa kysyttaessé.

Valmistuspaikan katsomatta jattdminen kertoo kuluttajien luottamuksesta valmistajia
kohtaan. Valmistajan tarkistaminen nousi kolmanneksi tarkeimmaksi tekijaksi leipapus-
sin tiedoista. Tutulta tai suomalaiselta kuulostavan valmistajan tuotteiden oletetaan ole-
van Suomessa valmistettuja, vaikka todellisuudessa ne voidaan tehda alihankintana tai
omalla tehtaalla myds Suomen rajojen ulkopuolella. Téhén tarkoitukseen leipdpusseista
I6ytyvat vapaaehtoiset merkinnat leivan alkuperasté tai kotimaisista raaka-aineista ovat

hyodylliset. Harva kuluttaja jaksaa tarkistaa kaikkia valmistukseen liittyvia pienid mer-
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kintoja, mutta ndkyvélla paikalla olevat Hyvaa Suomesta-merkki, Avainlippu, Suomen
lippu, Sydéanmerkki tai EU:n nimisuojamerkintd vaikuttavat positiivisesti yli puoleen
vastaajista. Ndin ollen voidaan myos olettaa, ettd mahdollisella 1ahileipa- tai lahiruoka-

merkill& voisi olla positiivinen vaikutus kuluttajien ostopaatokseen.

Leipépussista ylivoimaisesti tarkeimmaksi tiedoksi nousi tuotteen péivays, kun 38 %
vastaajista ilmoitti katsovansa sen kahden tarkeimman tuotetiedon joukossa. Kuluttajat
haluavat ostaa tuoretta leipad, joka tuntuu ostaessa pehmealtd ja lampimélta. Yllattavaa
olikin, ettd juuri kasituntuma oli leivén tuoreutta arvioitaessa hyvin tdrke&ssé osassa.
Kysyttéessa suoraan péivayksen vaikutusta omaan ostopadtokseen vain miehet pitivét
sitd erittain tarkedna tekijana. Toisaalta tutkimusta tehtdessa kavi ilmi kuluttajien luotto
myyjiin eli, kun leipa tuntuu kéteen pehmeéltd niin, sen oletetaan olevan tuoretta. Pai-
vays tarkistetaan varmuuden vuoksi k&situntuman jélkeen. Leivéan tuoreuden arvioimi-
nen aistien varassa voi olla myds seurausta yha kasvaneesta paistopisteiden maarasté.
Kaupassa paistettu leipd tuoksuu ja tuntuu vastaleivotulta, vaikka kaytdnndssa se voi
olla leivottu jo kuukausia sitten. Ei voida kuitenkaan olettaa, ettd kuluttajat ymmartavat

vastaleivotun ja vastapaistetun tuotteiden eron, ilman kasitteiden avaamista.

Tutkimuksen perusteella kuluttajien voidaan todeta olevan vastaanottavaisia lahileivalle,
joka on leivottu Suomessa. Leivan ostopdatokseen vaikuttavia kriteereitd arvioitaessa
leivan l&hell& leipominen vaikutti kuluttajiin kuitenkin v&han. Toisaalta tuttu Suomalai-
sen valmistajan maukas, tuore leipd on kuluttajien mieleen ja toteutettavissa lahileivéan
periaatteen mukaan. Néin ollen lahileipdmerkilla varustettu leipa voi helpostikin 10ytaa

kuluttajaryhmansd, varsinkin leipdpussiin liitetyn vapaaehtoisen merkinnan avulla.

Tuotetietojen riittavyys

Pakkausmerkintdja koskevien séanndsten tarkoituksena on valistaa ja suojata kuluttajia
terveysvaaroilta ja taloudellisilta tappioilta. Toteutetun haastattelututkimuksen perus-
teella voidaan todeta, ettd kuluttajat tuntevat saavansa tarpeeksi tietoa ostamastaan tuot-
teesta. Kaikista vastaajista 90 % ilmoitti nykyisten tuotetietojen antavan riittavasti tietoa

myytavana olevasta leivasta. Kuluttajat siis pystyvat tekeméaéan tietoisia valintoja ostoti-
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lanteissa ja valitsemaan heille parhaiten soveltuvia tuotteita. Leipapakkauksesta katso-
taan niin pdivaystd, valmistajaa, tuotteen ravintosisaltod kuin vapaaehtoisia merkintoja-
Kin.

Elintarvikkeista annettavia tietoja maérittelevdat Suomen kansallinen lainsdadanto seké
Euroopan Unionin yhteiset lait ja sdéaddokset. Euroopan parlamentin ja neuvoston uusin
asetus (EU) N:o 1169/2011 elintarviketietojen antamisesta kuluttajalle astui voimaan
vuonna 2011 ja samalla Suomen kansallista lainsaddantoa muokattiin yhtenaiseksi uusi-
en asetuksien kanssa. Viimeisetkin pakkausmerkintdja koskevat muutokset astuvat voi-
maan Suomessa vuoden 2016 lopussa, jolloin muun muassa elintarvikkeiden voimakas-

suolaisuuden raja nousee.

Vaikka voimakassuolaisuuden rajan nostamisesta on ollut paljon keskustelua, ja jopa
varsinaista vastustamista leipomoteollisuuden osalta, niin harva kuluttaja sanoo katso-
vansa suolan méaéaraa tarkeimpien tuotetietojen joukossa. Tama ei kuitenkaan tarkoita,
ettei suolan maarélla olisi vaikutusta kuluttajien ostopéatokseen. Kun kuluttajat ilmoit-
tavat leivan ravintosisallon olevan yhtena tarkeimmista tiedoista pussissa, voidaan sii-
hen olettaa kuuluvan myds suolan méaran tarkkaileminen. Vaikka harva kiinnittaa tie-
toisesti huomiota suolan méaéaraan, niin pakkaukseen vuoden vaihteessa ilmestyvé voi-
makassuolaisuuden merkki voi herattdd ihmetysté tutussa leivassa. Tutkimuksessa kavi
my0s ilmi, ettd leipdpusseissa olevilla lisamerkinngilla, kuten Sydanmerkilla, on vaiku-

tusta ostopaatokseen.

Leipdpussissa pakollisia ilmoitettavia tietoja ovat muun muassa tuotteen nimi, ai-
nesosaluettelo, vahimmaismyyntiaika tai viimeinen kayttdajankohta, valmistajan, pak-
kaajan, tai EU:ssa toimivan myyjan nimi, toiminimi tai apunimi seké osoite. Tama tar-
koittaa, ettd tuotteesta tulee kdyda ilmi sen valmistaja ja valmistusmaa, mikali valmis-
tusmaan puuttuminen voi johtaa kuluttajaa harhaan. Kuluttajille toteutetun tutkimuksen
myota voidaan todeta kuluttajien luottavan paljon valmistajan suomalaisuuteen ja suo-
malaiseen nimeen. Né&in ollen on erittéin tarke&, ettd mikali tuotetta ei ole valmistettu

Suomessa, kay se ilmi myos pakkauksesta.
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Lopuksi

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli 10ytéa kuluttajien antama maéaritelmé lahileivélle
ja verrata sen ominaisuuksia lahiruoan késitteeseen. Samalla tarkasteltiin kuluttajien os-
topéatoksiin vaikuttavia tekijoita ja sitd, tuntevatko kuluttajat saavansa tarpeeksi tietoa
ostamistaan leivistd. Toteutetun tutkimuksen myota voidaan todeta jokaisen tutkimus-
kysymyksen saaneen vastauksen ja heréttdneen ajatuksia olemassa olevan leipomoteol-
lisuuden tilasta. Ruoka ei ole en&da pelkkaa ravintoa, vaan se on tapa viestid omista ar-

voista ja eldmantavasta.

Lahiruoka on yha kasvava ilmié Suomessa ja suomalaisella leivalla on hyvéat mahdolli-
suudet tulla osaksi l&hiruokaa. L&hileivan valmistaminen ei ole rajoittunut vain pieniin
tuottajiin, vaan kaikilla Suomessa toimivilla leipomoilla on mahdollisuus osallistua l&hi-
leivan valmistamiseen omalla toiminta-alueellaan. Kuluttajien nakemyksen mukaan la-
hileipd on Suomessa suomalaisista raaka-aineista valmistettua leipdd, joka kulutetaan
noin 100 kilometrin séteelld sen valmistuspaikasta. Lahileipd myos tyollistad oman alu-

een ihmisi& ja edistdd oman alueen taloutta, niin suoraan kuin valillisesti.

Kuluttajat ovat my0s entistd valveutuneempia ostamiensa tuotteiden alkuperasta ja hin-
nasta. Tdman tutkimuksen yllattdvimpind tuloksina voidaan pité4 leivan hinnan véahaista
vaikutusta Kkuluttajien ostopdatokseen ja suomalaisten avarakatseisuutta lahileivéan
maantieteellisia etdisyyksid kohtaan. Toisin kuin l&hiruoan, lahileivan ei tarvitse olla
saatavilla sellaisenaan vain yhdelta tietyltd alueelta. Lahileipaa ei myoskaan koeta juu-

rikaan kalliimpana kuin ei-l&hileip&a.

Mahdollisena jatkotutkimuskysymyksena lahileipda koskeva tutkimus voitaisiin toteut-
taa myos vahittdiskauppojen ndkokulmasta. Kokevatko kauppiaat ja l&hiruokaa myyvat
henkil6t lahiruoalla ja varsinkin lahileivéllad olevan vaikutusta varsinaiseen myyntiin?
Jos l&hileivalle olisi olemassa yksi yhtendinen merkintd, vaikuttaisiko se todellisuudessa
kuluttajien ostopdatoksiin ja kauppojen leipavalikoimiin? Mielenkiintoista olisi myo6s

tutkia Suomen leipomoteollisuutta ja leipomoiden levikkialueita: kuinka laajalle alueelle
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leipdd kannattaa taloudellisesti kuljettaa ja kuinka vastaanottavaisia kuluttajat ovat lei-

valle, joka tulee pidemman matkan péasta?
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LIITE 1. Kyselylomake

Kyselylomake

1. Kuinka usein ostatte leipaa? 1. En lainkaan
2. Harvemmin kuin kerran viikossa
3. Viikoittain

2. Asteikolla yhdesta neljaan, kuinka paljon leivan seuraavat ominaisuudet vai-
kuttavat ostopaatokseenne?

1. Ei vaikuta lainkaan

2. Vaikuttaa vahén

3. Vaikuttaa paljon

4. Vaikuttaa erittain paljon

+ Hinta 1234 » Ravintosisalto 1234
+ Paivays 1234 » Pakkausmateriaali 1234
+ Kotimaiset raaka-aineet 1 2 3 4 » Maku 1234
+ Seon l&hella leivottua 1234  Kotimainen valmistaja 1 2 3 4
» Ostettaessa lammin ja pehmed 1 2 3 4 * Tuttuus 1234

3. Seuraavana on nelj& leivan eri ominaisuutta. Valitkaa jokaisesta ominaisuudesta
mielestanne yksi sopivin vaihtoehto. Lahileipa on mielestani:

Valmistustavaltaan Saatavilla
. Késinleivottu . Vain lahikaupasta
. Paistopisteessé paistettu . Lahes koko Suomesta
. Jauholeipomossa leivottu . Suoraan leipomolta
. Leipomossa leivottu . Kaikki edellda mainitut sopivat
. Kaikki edellda mainitut sopivat
Pakattu Alkupera
. Muovipussiin . Valmistettu Suomessa
. Paperipussiin . Puolivalmistettu EU:n alueella
. Irtotuote . Valmistettu EU:ssa
. Kaikki edelld mainitut sopivat . Valmistettu ostopaikkakunnalla

. Kaikki edelld mainitut sopivat
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4. Seuraavana on seitseman vaittimaa lahileivasta. Valitkaa mielestdnne sopivin
vaihtoehto asteikolla yhdesta neljaan.

1. Taysin eri mieltd

2. Jokseenkin eri mielta

3. Jokseenkin samaa mielta
4. Tdysin samaa mielta

1. Lahileipé on leivottu 100 km sateell& ostopaikasta. 12 34
Mikali vastasit taysin eri mieltd, mik& olisi mielestési sopiva
Kilometrimaara?

2. Lahileipd on valmistettu alle 50 henkil6a tydllistavassé leipomossa.l 2 3 4
3. Lahileipaan on kaytetty vain suomalaisia raaka-aineita. 12314
4. Léhileipa on kalliimpaa kuin muu leipa. 12314
5. Lahileipa tyodllistad oman alueen ihmisia ja edistdd oman alueen taloutta. 1 2 3 4
6. Lahileivan ostaminen on tapa viestia arvoista. 12314
7. Lahileipa on ekologisempaa kuin ei-lahileipé. 12314

5. Mité seuraavista tiedoista katsotte leipapussista, valitkaa kaksi tarkeinta.

. valmistuspaikkaa . suolan maara
. ravintosisaltd . paivays

. E-koodit . valmistaja

. jauhojen alkuper&

Vaikuttavatko leipapussissa mahdollisesti oleva Joutsenmerkki, Avainlippu, Suomen lippu,
Sydanmerkki tai EU:n nimisuojamerkinté ostopadtokseesi? Kylla / Ei

Tunnetko saavasi riittdvasti tietoa ostamastasi leivasta? Kylla / Ei

Jos vastasitte El, mitd tietoa kaipaisitte lisd4?

6. Taustamuuttujat

. Mies / Nainen
. Kotipaikkakunta
. Ikédhaarukka 18-30 31-60 yli 60

7. Muuta kommentoitavaa



