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ESIPUHE

Tama raportti on tuotettu Helsingin yliopiston Ruralia —instituutin ja Aalto-yliopiston kauppa-
korkeakoulun Pienyrityskeskuksen "Luomulla etumatkaa Eteld-Savolle” — hankkeessa. Han-
ketta rahoittivat EU:n rakennerahasto-ohjelma (ESR), Mikkelin yliopistokeskus (MUC), Mik-
kelin kaupunki ja Juvan kunta.

”Luomuruoan arvoketju Eteld-Savossa” —raportissa on analysoitu arvoketjua raaka-aineista
alkavana ja kuluttajalle paédtyvéinid arvonluomisen verkostona. Tutkimus perustuu alueen toi-
mintojen osalta kysely- ja haastatteluaineistoon. Kansainvilistymisen nakokulmat ja liiketoi-
mintamallit on kartoitettu sekundéériaineistoista alan kirjallisuuden, tilastojen ja Internetista
hankitun yritystiedon pohjalta. Tédmén liséksi haastateltiin erilaisissa tilaisuuksissa luomualan
toimijoita ja asiantuntijoita. Kyselyt tehtiin Webrobol —kyselyind vuoden 2012 syksylld ja
haastattelut kevadlla 2013 ja kansainvalistymisosio syksylld 2014. Esitimme lampimaét kiitok-
set kysely- ja haastattelututkimuksissa mukana olleille henkildille ja organisaatioille.

Taman raportin kirjoituksesta ovat Pienyrityskeskuksessa vastanneet tutkija Sinikka Myntti-
nen, tutkimusjohtaja Markku Virtanen ja projektisuunnittelija Tommi Kuukkanen. Pienyritys-
keskus esittda raportin kirjoittajille parhaat kiitokset.

”Luomulla etumatkaa Eteld-Savolle” —hankkeen ohjausryhméén ovat kuuluneet puheenjohta-
jana Vesa Kallio, MTK Eteld-Savo, ja jasenini Carin Grotenfelt, Wehmaan kartano, Harri
Huhta, MTT, Pekka Hékkinen, ProAgria Eteld-Savo, Antti Kinnunen, Juvan kunta, Jukka
Kotro, ELY-keskus, Jyrki Kuva, Eteld-Savon maakuntaliitto, Pentti Mustalampi, Pienyritys-
keskus, Pia Pirskanen, ELY-keskus, Mikko Rahtola, Luomuliitto, Pirjo Siiskonen, Luomuins-
tituutti, Brita Suokas, Saimaan Luomu ry, Vesa Vainikainen, Esedu. Projektin toimijoina oh-
jausryhmin kokouksiin ovat osallistuneet Harri Hakala, HY/Ruralia-instituutti, Elina Hakki-
nen, HY/Ruralia-instituutti (ohjausryhmaén sihteeri), Sinikka Mynttinen, Pienyrityskeskus,
Jukka Rajala, HY/Ruralia-instituutti, Markku Virtanen, Pienyrityskeskus ja Hanna-Maija Vii-
sdnen, HY/Ruralia. Esitimme kiitokset ohjausryhmaélle sekd hankkeen rahoittajille ja valvo-
jille ohjauksesta ja hankkeen toimintaedellytysten ylldpidosta. Samoin esitimme kiitokset kai-
kille niille henkil6ille ja tahoille, jotka ovat hankkeen ajankohtais-, koulutus- ja tyOpajatilai-
suuksissa myotavaikuttaneet Eteld-Savon kirittdmiseen etumatkalle luomuliiketoiminnan edis-
tdmisessa.

Pentti Mustalampi

Johtaja

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu
Pienyrityskeskus



TIVISTELMA

Luomutuotteiden kysynnén kasvu ja siithen liittyvé palvelutarve voivat muuttuneessa toimin-
taymparistdssd luoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia arvoketjun toimijoille. Naihin liike-
toimintamahdollisuuksiin tarttuminen edellyttda arvoketjun eri osien tunnistamista siten, ettd
otetaan huomioon kaikki luomuliiketoiminnan ulottuvuudet ja eri ulottuvuuksien luoma lisa-
arvo. Luomulla etumatkaa Eteld-Savolle -hankkeessa on selvitetty ja analysoitu alueen luo-
muruoan arvoketju, jota on tarkasteltu raaka-aineista alkavana ja lopuksi kuluttajalle paéty-
vand arvonluomisen verkostona. Eteld-Savossa luomuelintarvikkeiden arvoketjun perusele-
mentit muodostuvat luomualkutuotantotiloista - joista osa harjoittaa myds luomujalostusta -
luomutuotteiden jatkojalostuslaitoksista, elintarviketukuista, vahittdiskaupoista, ammattikeitti-
oOistd ja kuluttajista. Selvitykselld kartoitettiin luomuelintarvikkeiden arvoketjun ominaispiir-
teitd Eteld-Savossa, potentiaalisia kansainvélisiltd markkinoilta 16ytyvid luomuarvoketjuun
liittyvid liiketoimintamalleja alueella sovellettaviksi seki eteldsavolaisen luomun arvoketjun
kehittdmistarpeita ja haasteita. Eteldsavolaista luomuarvoketjua selvitettdessa sekundéériai-
neistona kdytettiin alan kirjallisuutta, tilastoja sekd kansainvélisten liiketoimintamallien osalta
Internetistd hankittuja yritystietoja. Kysely- ja haastattelututkimuksella koottiin tietoa luo-
muarvoketjun eri osapuolten nakemyksisté ja kehittdmistarpeista. Kansainvélisen luomuliike-
toiminnan niakodkulmasta kartoitettiin ja analysoitiin ulkomaisia luomun arvoketjuja ja haettiin
innovatiivisia liiketoimintamalleja, joita voitaisiin soveltaa myds Suomessa.

Selvityksen perusteella eteldsavolaisen luomuarvoketjun keskeinen haaste on luomutuotannon
ja—jalostuksen volyymin lisidminen. Tuotekehitysti, jatkojalostusta ja uusia paikallisia luomu-
tuotteita kaivataan markkinoille. Luomutuottajien mahdollisuus peltopinta-alan kasvattamiseen
ostojen tai vuokrauksen kautta vaihtelee alueittain, toisaalta tavanomaisten tilojen siirtyminen
luomuun edellyttdd koulutusta ja mentorointia, mitd Eteld-Savossa onkin tarjolla. Vaikka alu-
eella on tuottajien keskuudessa jo hyvinkin pitkélle menevad yhteistyoté, sen laajentamista pi-
dettiin tirkeéna erityisesti logistiikka- ja markkinointikysymyksissid. Monipuolisempi yhteistyd
ndyttdisi mahdollistavan myos luomutuotteiden kdyttdmisen laajemmassa mittakaavassa alueen
julkisessa keittidssd ja jatkojalostuksessa. Tarkeitd kehityskohteita julkisen keittion nakokul-
masta ovat my0s luomuraaka-aineiden jalostusasteeseen ja pakkauskokoon liittyvit seikat. Eri-
tyisend piirteend tuli esiin niin julkisessa keittidssd, ravintoloissa, péivittdistavarakaupoissa
kuin jatkojalostuksessa ajankohtaisen tiedon tarve alueen luomutuottajista ja heidén tarjonnas-
taan. Tilanteen korjaamiseksi ehdotettiin myds muille arvoketjun toimijoille kuin kuluttajille
suunnattuja tapaamisia.

Suomesta viedddn tdlld hetkelld 1dhinnd luomuraaka-aineita kansainvilisille markkinoille.
Koska suomalainen luomu ei ole hintakilpailussa vahvoilla edullisemman kustannustason maita
vastaan, pitdisi luomuyritysten pystyé siirtymédn korkeamman lisdarvon tuotteisiin ja niche-
markkinoille suunnattuihin erikoistuotteisiin ottaen asiakasndkdkulma huomioon alusta alkaen.
Pieniltd luomuyrityksiltd kansainvilistyminen edellyttdd tyypillisesti yhteistyotd uusien tuottei-
den kehittdmisessé seké logistiikka- ja raaka-ainekustannusten pienentdmisessa.
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1 ETELA-SAVON LUOMUARVOKETJU JA SEN TOIMINTAYMPARISTO

1.1 Luomu Suomessa

EU:n maatalouspolitiikan yhteni tavoitteena on ymparistdystavillisten menetelmien vahvista-
minen. EU:n maatalouspolitiikkaa, joka ohjaa vahvasti elintarvikkeiden luomutuotantoa, ollaan
parhaillaan uudistamassa. EY-neuvoston asetuksessa N:o 834/2007 todetaan:

”Luonnonmukainen tuotanto on kokonaisvaltainen tilanhoito- ja elintarvikkeiden tuotantojér-
jestelmd, jossa yhdistyvdt ympériston kannalta parhaat kdytdnnot, pitkdlle kehittynyt biologi-
nen monimuotoisuus, luonnonvarojen siadstiminen, eldinten hyvinvointia koskevien tiukkojen
standardien soveltaminen ja tuotanto, jossa otetaan huomioon tiettyjen kuluttajien mieltymys
tuotteisiin, jotka on tuotettu luonnollisista aineksista ja luonnollisin menetelmin”.

Luomutuotannon tuki on korkeampi kuin tavanomaisen tuotannon (Suomessa EU:n keskitasoa)
ja tyypillisesti luomun katsotaan parantavan alkutuotantotilojen kannattavuutta. Osa tuesta me-
nee tiloille, joilla vain pellot ovat luomussa, mutta maito/liha myydéén tavanomaisena. Luomu-
maidon tuotantoa rajoitetaan meijerin sopimuksilla. Luomutuotannossa tydomaéra tuotettua tuo-
teyksikkod kohden on suurempi kuin tavanomaisessa tuotannossa. Esimerkiksi tyoméérd on
viljatuotannossa 30 %, maidontuotannossa 10 %, broiler-tuotannossa 200 - 300 % suurempi
kuin tavanomaisilla tiloilla. Lisdksi kustannuksia nostaa valvonta ja siihen liittyva raportointi.
Suomessa luomusadddsten noudattamista valvovat viranomaiset, joiden toimintaa ohjaa Evira.

Vaikka luomun kysynté on kehittynyt Suomessa voimakkaasti viime vuosina, luomun n. 1,6
prosentin osuus (kaupan arvio) koko elintarvikemyynnistd on edelleen alhainen. Toisaalta ky-
synndn kasvaessa tuotantoa on mahdoton lisdtd nopeasti véhintdén kahden vuoden siirtymavai-
heen vuoksi. Toistaiseksi luomutuotannon ja—markkinoiden tilastointi on vajavaista: tuotannon
rakenne, tuotantoméérit, ammattikeittididen ja ruokapiirien kayttdma luomu, tilamyynti, vienti
ja tuonti. Nykyisin luomun osuus kokonaistuotannosta erotellaan tilastoinnissa ainoastaan mai-
don ja kananmunien osalta. Markkinoinnin kannalta ongelmallisena nihdédén myds luomun li-
sdarvon vilittdiminen kuluttajille.

Suomessa luomuliiketoiminnan kehittdmisessd on nahtdvissd sekd tyonto- ettd vetotekijoita.
Suomen hallituksen ohjelmassa maatalouspolitiikan strategiseksi tavoitteeksi on asetettu
luomu- ja ldhiruuan osuuden kdéntdminen vahvaan nousuun. Valtioneuvoston ruokapoliittinen
selonteko nostaa luomun kehittdmiskohteeksi ja valtioneuvoston periaatepéitos kestivista jul-
kisista hankinnoista suosittelee luomun, kasvisten ja sesonginmukaisten tuotteiden kayttod jul-
kisissa ruokapalveluissa. Suomen luomumarkkinoiden kehittimisen strategiaryhmé 2007 -
2015 on asettanut tavoitteita Suomen luomutuotannolle seuraavasti:

- kotimaan vihittdiskaupan myynnissd luomuruuan osuus on 6 %

- kaikissa julkisen sektorin ammattikeittioissa kdytetdan luomutuotteita

- yksityiselld sektorilla luomua kdyttévien keittididen méara kasvaa 15 % vuosittain

- Suomen elintarvikeviennistd 10 % on luomua
Lisdksi maabriandityoryhma esitti, ettd puolet Suomen maataloustuotannosta olisi luomua vuo-
teen 2030 mennessd. Pro Luomu on asettanut tavoitteeksi luomuvalikoiman ja — tuotannon,



joka mahdollistaa luomumarkkinan kolminkertaistamisen 330 miljoonaan euroon vuoteen 2015
mennessa.

Suomessa luomuelintarvikkeiden kysynti kasvoi voimakkaasti vuosina 2011 ja 2012. Sen jil-
keen yleisen taloudellisen tilanteen heikentyminen on nékynyt myds luomutuotteiden kysyn-
néssd. Tosin luomuelintarvikkeiden kysyntd on kasvanut voimakkaammin kuin elintarvikkei-
den keskimaarin. Erityisesti on lisdéntynyt luomumaitotuotteiden, leipien, myllytuotteiden, ka-
nanmunien ja vihannesten kysyntd. Kaupan asiantuntija-arvion mukaan eniten kasvupotentiaa-
lia on hedelmien ja vihannesten (peruna, tomaatit, porkkanat) seki tuoreen lihan markkinoilla.
Luomun kuluttajabarometrin (2013) mukaan luomuelintarvikkeita ostettaisiin enemmaén, jos ne
olisivat edullisempia, tuottajan tiedettdisiin saavan oikeudenmukaisen hinnan, tuotteiden erilai-
suudesta oltaisiin vakuuttuneita, olisi enemmén tietoa tuotevalikoimista ja niiden saatavuudesta.
On my®ds havaittu, ettd alueilla tapahtuva luomualkutuotannon ja pienyrittdjyyden kehittamis-
tyd ei aina ole linjassa valtakunnallisten tavoitteiden ja markkinoiden tarpeiden kanssa

Tassd selvityksessé tarkastellaan erityisesti Eteld-Savon luomuarvoketjua ja vastataan kysy-
myksiin:
1. minkilainen on luomuelintarvikkeiden arvoketju
2. mitka ovat tdmén arvoketjun ominaispiirteet Eteld-Savossa
3. loytyyko kansainvilisiltd markkinoilta luomun arvoketjuun liittyvié liiketoimintamal-
leja, joita voitaisiin soveltaa Eteld-Savossa
4. mitki ovat eteldsavolaisen luomun arvoketjun kehittdmistarpeet ja haasteet

Eteldsavolaisten luomuelintarvikkeiden arvoketjutarkastelussa painotetaan erityisesti arvoket-
jun peruselementtejd ja niiden toimijoita: luomualkutuotantotilat - joista osa harjoittaa myds
luomujalostusta - luomutuotteiden jatkojalostuslaitokset, elintarviketukut, véhittaiskaupat, am-
mattikeittit ja kuluttajat.

Arvoketjun selvitys ja kartoitus perustuvat kirjallisuuskatsaukseen, tilastoihin ja yritysrekiste-
reistd saatuihin tietoihin eteldsavolaisista yrityksistd. Eteldsavolaisen luomun arvoketjun eri-
tyispiirteiden ja kehittdmistarpeiden analysoimiseksi tehtiin kysely eteldsavolaisille alkutuotta-
jille, joista osa oli luomutuottajia, sekd alueen elintarvikejalostajille. Liséksi toteutettiin luo-
muarvoketjun haastattelututkimus, jonka tarkoitus oli tdydentdd luomukyselya. Haastattelutut-
kimuksen kohderyhmini olivat eteldsavolaiset luomualkutuottajat, lnomutuotteiden jatkojalos-
tajat, tukku, ammattikeittiot ja vahittdiskauppa. Luomukysely- ja haastattelututkimus toteutet-
tiin vuosina 2012 - 2013.

1.2 Luomuruoan arvoketju

Luomuruoan arvoketjua tarkastellaan téssd esityksessd raaka-aineista alkavana ja lopuksi ku-
luttajalle padtyvina arvonluomisen verkostona. Tillainen arvoketjutarkastelu poikkeaa Porterin
(1985) esittamasté yrityksen arvoketjuanalyysista, jossa késitellddn yrityksen sisdistéd tulo- ja
lahtologistiikkaa, operaatioita ja niiden tukitoimenpiteité (Virtanen ym. 2014). Arvoketju kuvaa
kaikkien niiden yritysten ja toimijoiden toimintaa ja yhteistyotd, jonka tarkoituksena on tyydyt-



tdd luomuruoan kysynti. Arvoketjutarkastelu voidaan jakaa panos- ja raaka-ainetuotantoon, ja-
lostukseen seka tukku- ja véhittdiskauppaan ja ravitsemuspalveluihin (Virtanen ym. 2014). Ar-
voketju koostuu useista toimijoista ja toiminnoista, joista osa liittyy ainoastaan vélillisesti luo-
muruokaan. Vilillisid tukitoimintoja ovat mm. tutkimus- ja kehittdimispalvelut, konsultointi ja
erilaiset tekniset palvelut. Raaka-ainetuotannossa toimijoiksi katsotaan yleensa padasiassa maa-
tilat, mutta ne eivit kata kuitenkaan koko raaka-ainetarjontaa. Esimerkiksi kalanviljely ja luo-
musertifioidut kerdilytuotteet tuovat oman lisdnsé raaka-ainetarjontaan.

Luomuruoan arvoketjun elementit ja toiminnot on esitetty kuvassa 1 (Virtanen ym. 2014). Pe-
ruselementtejd ovat raaka-aineet (1), jalostus (2), tukkukauppa (3), vahittidiskauppa ja ravitse-
muspalvelut (4). Ndiden toimintojen mahdollistamiseksi tarvitaan korjuu- ja kerdysjarjestelmié,
kuljetusvilineitd ja -jarjestelmid, prosessi-, kone- ja laitetoimittajia, ohjaus- ja logistiikkajérjes-
telmid seka tilasuunnittelua ja rakentamista. Suunnittelu- ja konsultointi-, tutkimus-, ja muiden
palvelujen toimijat ja tarjoajat toimivat koko arvoketjun alueella.

4. Vahittais-
kauppa
Ravitsemus-

2. Jalostus

3. Tukku-
kauppa

. Kauppa-
Viljely kunnost. P Pakkaus Kuljetus
kasvatus Kuljetus T Varas- Varas- tointi
kerays Teuras- soint tointi tointi
tus

Kalusto-

Kone-ja " Proses- ja Logistiik-
laitetoi- sitoimit- \ ohjaus- kajarjes- koneet

mittajat tajat jérjestel- telmat laitteet
mat

Palvéuntarjoajat

Korjuu
Kerays

> r4H4CH CX

. Suunnittelu, kansultointi, tutkimus

Kuva 1. Ruoan arvoketju ja sen toiminnot.

Eteldsavolaisten luomuelintarvikkeiden arvoketjutarkastelussa painotetaan erityisesti arvoket-
jun peruselementtejé ja niiden toimijoita.



1.3 Eteliisavolaisen luomun arvoketju

Eteld-Savossa luomuelintarvikkeiden arvoketjun peruselementit muodostuvat luomualkutuo-
tantotiloista - joista osa harjoittaa my6s luomujalostusta - luomutuotteiden jatkojalostuslaitok-
sista, elintarviketukuista, vahittidiskaupoista, ammattikeittidista ja kuluttajista. (Kuva 2)

Esikasittely
jalostamo/pakkaamo

Luomutuotteiden
jatkojalostuslaitos

Suoramyynti:

HoReCa-tukku
Pikatukut

Julkinen keittio

Logistiikkakeskus
Jakelu- ja
paikallisterminaalit
Noutotukut

tilamyynti, nettikauppa, Vahittaiskauppa

o Ravintola
ruokapiirit

Kuluttaja Kuluttaja Kuluttaja

Kuva 2. Eteldsavolainen luomuarvoketju.

Eteld-Savossa oli vuonna 2014 noin 270 luomualkutuottajaa ja peltopinta-alasta 13.6 % on luo-
mussa (koko maa 9.5 %). Tarkeimmit tuotantosuunnat luomussa ovat maito-, kasvis- ja nau-
danlihantuotanto. Luomutilojen koko on keskiméérin 38.1 ha. Luomujalostusta harjoittavia yri-
tyksid on vain noin 25 ja alueen luomutuotteiden jalostusasteen nostaminen onkin tavoitteena.
Alueella ei ole omaa teurastamoa, vaan luomueldimet vieddén teurastettavaksi Kiteelle, Sasta-
malaan ja littiin. Osa myydéan my®ds isoille lihataloille, jolloin luomustatus ei tyypillisesti séily
kuluttajatuotteisiin asti. Lisiksi Eteld-Savon alueella on vain muutama vihannesten jatkokésit-
telylaitos (kuoriminen, pilkkominen ja pakkaus). Tyypillisesti tuotteet kauppa-kunnostetaan ti-
lalla, osa vihanneksista jatko-késitellddn ja markkinoidaan Kuopiossa.

Monilla tiloilla luomutuotanto on aloitettu jo 1990-luvulla. Viime aikoina tiloja on siirtynyt
luomuun erityisesti sukupolvenvaihdosten yhteydessi. Osalla tiloista vain pellot ovat luomussa



ja muu tuotanto tavanomaista. Luomutuotantoon siirtymisen syitd ovat kustannussastot, lan-
noitteiden kalleus, ekologisuus ja tyon mielekkyys ja haastavuus. Silloin kun vastaavaa liike-
toimintaa tilalla on jo harjoitettu, luomuun siirtyminen ei aiheuta merkittivii investointitarpeita.

Alueella toimii paikallinen varasto- ja jakelupalvelu, Mikkelin Vihannes Oy, jonka tuotevali-
koimaan kuuluvat lahinnd tavanomaisesti viljellyt vihannekset, juurekset, hedelmat, kananmu-
nat, maitotaloustuotteet, liha- ja lihajalosteet, pakasteet, kuivatuotteet sekd non-food-tuotteet.
K-ryhmin logistiikkaratkaisuja palvelee Eteld-Savon alueella Kespro Oy:n Savonlinnan nouto-
tukku. S-ryhmén hankinta- ja logistiikkayhtio Inex Partners Oy:1l1d on Mikkelissé paikallister-
minaali. Muita alueelle elintarvikkeita toimittavia tahoja ovat Metro-tukku, jolla on Kuopiossa
ja Varkaudessa pikatukut, Tuko Logistics sekd ammattikeittioitd palvelevat hankintayhtiot Hei-
non Tukku Oy ja Meira Nova Oy. Térkeimpid kuljetuspalvelujen tarjoajia ovat Kiitolinjan ja
Kaukokiidon kuljetus- ja varastointipalvelut, Kuljetus Welin Oy:n terminaalit Varkaudessa,
Mikkelissé, Savonlinnassa ja Joensuussa, Plus Kaks Kuljetus Oy sekéd Kuljetusliike Krivetz Ky.
Itellan terminaalit sijaitsevat Mikkelissd, Savonlinnassa ja Picksdmaelld. Valion meijeriautot
kerdavit alueelta raaka-maitoa.

Eteld-Savossa on noin 400 julkista keittioté ja ravintolaa. Niistd Portaat Luomu-ohjelmassa on
mukana 135 toimijaa. Eteldsavolaisia pdivittdistavarakauppoja ovat K-ryhméan Citymarketit,
Supermarketit ja Marketit, S-ryhmén Prismat, S-marketit ja Salet, Suomen Léhikauppa Oy:n
Siwat, Lidl, Tarmo Léhikaupat, M-ketjun kaupat sekd Tuorepuoti Oy. Muita paikallisia itsendi-
sid toimijoita ovat torit, kauppahallit sekéd ruokapiirit.
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1. LUOMUKYSELY ALKUTUOTTAJILLE

Luomukysely ldhetettiin lokakuussa 2012 yli 1000 eteldsavolaiselle alkutuottajalle, noin 100
luomutuottajalle sekd 110 elintarvikejalostajalle. Yhteystiedot kyselyd varten saatiin MTK
Eteld-Savon jasenrekisteristd tehdyn otannan perusteella, Eviran rekisteristd sekd Econeum ry:n
jasenrekisteristid. Kyselyn vastaanottajille lahetettiin yksi muistutusviesti. Luomukyselyssé tie-
dusteltiin seuraavia seikkoja: luomutuotanto ja siihen siirtyminen/siirtymisaikeet seké siirtymi-
sen vaatimat investointitarpeet, myyntiin menevit luomutuotteet ja myyntikanavat, liikkevaihto
ja henkil6std, verkostot ja yhteistyo, sdddokset ja valvonta, luomutiedon kanavat ja oman osaa-
misen kehittdiminen.

2.1 Vastaajien tausta

Luomutuottajille suunnattuun kyselyyn saatiin yhteensé 42 vastausta. Vastaajista 30 oli miehid
ja 12 naisia. Vastaajien keski-iké oli 50 vuotta ja nuorin vastaaja oli 30-vuotias ja vanhin 61-
vuotias. Eniten vastaajia oli ikdluokassa 51 — 55 vuotta, jossa oli neljasosa koko joukon vastaa-
jista (13 henkil6d). Ikéluokissa 41 — 45 ja 56 — 60 oli kummassakin 7 vastaajaa. Alle 35-vuoti-
aita vastaajia oli 2 ja yli 60-vuotiaita 3 vastaajaa.

Vastaajien koulutustaso oli suurimmalla osalla (60 %) ammatillinen perusaste tai opistoaste
(Taulukko 1). Néistd kymmenelld miehelld oli ammatillisen perusasteen koulutus. Vastanneilla
naisilla néyttéisi olevan korkeampi koulutustaso kuin miehill4, silld heisté ainoastaan kahdella
ei ole mitédn koulutusta ja lopuilla kymmenelld on vahintddn ammatillisen opistoasteen tutkinto.

Vastaajien maara: 42

Vastaajan sukupuoli

Mies Nainen

(N=30) (N=12)
ammattikurssi, kesto vah. 6 kk, 4 0
ammatillinen perusaste 10 0
ammatillinen opistoaste, 9 6
ammatillinen korkea-aste (ammattikorkeakoulu) 0 2
korkea-aste(tiedekorkeakoulu/yliopisto) 4 2
ei ammatillista koulutusta 3 2

Taulukko 1: Yrittdjén koulutustaso

Vastaajat olivat suurimmaksi osaksi elinkeinonharjoittajia. Joukossa oli yksi avoin yhtid, osa-
keyhtio ja osuuskunta. Maantieteellisesti vastaajayritykset olivat melko tasaisesti jakautuneet
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eri puolille Eteld-Savoa. Mikkelissa sijaitsi 8 yritystd, Juvalla, Pieksdmaéelld, Ristiinassa ja Sa-
vonlinnassa kussakin 4 yritysti ja Kangasniemelld 3 yritystd. Yhdelld yritykselld oli Eteld-Sa-
von liséksi toimintaa myos Pohjois-Karjalassa.

2.2 Luomutuotanto

Kokonaan luomutuotannossa oli 14 ja osittain luomutuotantoa harjoitti 5 yrittdjaa (Taulukko
2). Yksi yritys oli siirtymévaiheessa ja 6 yritystd oli kiinnostunut siirtyméin luomutuotantoon.
Niin ollen luomun piirissé oleviksi voidaan katsoa yli kolme viidesosaa vastaajista (62 %).
Osittain luomutuotannossa olevilla tyypillisin luomun osuus oli 50 % tuotannosta, miké oli
myo6s luomutuotanto-osuuden alaraja.

Luomuun siirtymisen syiksi yrittdjdt mainitsevat kustannussiéston, lannoitteiden kalleuden,
ekologisuuden ja tyon mielekkyyden ja haastavuuden. Syitd, miksi luomuun siirtymiselle ei ole
kiinnostusta ovat pieni asiakaspohja, suuret polttoainekustannukset, suurempi tyomaéara,
soveltumattomuus viljanviljelyyn, tuotoksen pieneneminen, luomun yliarvostus ja luomuun
liittyvd byrokratia. Todettiin my0s, ettd selvitysvaiheessa uudet madrdykset eivit vastaa
perinteistd luomukasitysti. Erés vastaaja kertoi, ettd luomulle ei tehdd maitosopimuksia, koska
kulutus ei ole lisdantynyt odotetusti.

Vastaajien maara: 42

Vastaajan sukupuoli

Mies Nainen Yht.

(N=30)  (N=12)
luomutuotannossa kokonaan 9 5 14
luomutuotannossa osittain, kuinka suuri osuus luomua % | 5 0 5
siirtymavaiheessa luomutuotantoon 1 0 1
lopettanut luomutuotannon, miksi 0 0 0
kiinnostunut siitymaan luomutuotantoon, miksi 3 3 6
ei luomutuotannossa eika kiinnostusta, miksi ei 12 4 16

Taulukko 2: Luomutuotanto ja siihen siirtyminen

Luomutuotannon aloitus jakautuu tasaisesti 1990- ja 2000-luvulle. Kokonaan luomutuotan-
nossa olevista tiloista kolmella luomutuotanto on aloitettu jo vuonna 1991. Neljé tilaa on aloit-
tanut vuosina 1995 — 1999, kolme tilaa vuosina 2000 — 2004 ja vuonna 2005 tai sen jilkeen
aloittaneita on neljd tilaa. Osittain luomutuotannossa olevista tiloista kolme on aloittanut 1990-
luvulla ja kaksi 2000-luvun alussa. Siirtymévaiheessa oleva tila on kdynnistdnyt luomutuotan-
non kuluvan vuoden aikana.

Kysyttdessé yrityksen liiketoiminnan kehitysvaiheita viimeisen 15 vuoden aikana ilmeni, ettd
suuri osa tiloista oli perinteisid perheviljelmid, joilla ei valttdméttd ollut kiinnostusta luomuun.
Sukupolvenvaihdos oli tehty seitsemélla tilalla. Monissa tapauksissa yrittdjyys oli monialaista
sisdltden viljelyn ja karjankasvatuksen lisdksi koneurakointia, metallialihankintaa, metsdta-
loutta, pitopalvelua ja mokkivuokrausta.
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Luomutuotannon osalta kehitys on ollut hyvin vaihtelevaa. Osa yrityksistd on selvésti laajenta-
nut toimintaansa tai aikoo laajentaa, kun taas joillakin toiminta on supistunut ja toimeentuloa
haetaan myds useista léhteista.

“Aloitin v 85. Tila oli pieni alle 10 ha nykyisin 20 ha. Aina on ollut rajoitteena lisdpellon
saatavuus. Peltoviljelyn siirsin luomuun v 04 nyt peltoa vuokramaineen n 34 ha”

"Viljely aloitettu 1989. Alussa oli peltoa 8 ha ja 8 lehmdd. Nyt peltoa on 70 ha ja emoja
47.”

1994 tehtiin sukupolven vaihdos ja jatkettiin lihanautojen kasvattamista ja viljan viljelyd.
Vuonna 1999 loppui lihanautojen kasvatus ja 2000 aloitettiin lomamdékkien vuokraustoi-
minta ja jatkettiin viljan viljelyd. Lisdksi on jonkin verran koneurakointia (ldhinnd
puunajoa) ja itse kdyn vililld ajamassa lossia. Kevddlld 2012 siirryttiin luomutuotantoon
ja kunhan saadaan timd siirtymdvaihe ohi, niin olisi tarkoitus saada luomusta monipuoli-
sempi kuin viljan viljely.”

“Luomu 2000. Lypsykarjasta yldmaankarjaan 2000. Eldimet luomuun 2005. Suoramyynti
2004 alkaen. Oma tilamyymdld 2010

“15v.sitten oli useita juureksia ja vihanneksia, joita pyrittiin myymddn myds suoraan.
Kauppojen lisdksi Saimaan Luomu Oy oli merkittdvd vilittdjd. Kasvit karsiutuivat véhitel-
len. Nyt mansikkaa, mikd suoraan kuluttajille, tosin n. kolmannes pakastettuna (Aten
Marja-aitta), sipulit kuivaa, varastoi ja pakkaa sekd myy Vehvildinen.”

"Vuonna 1993 tilalla aloitettiin luomuviljely ja luomumaitokarjatalous, SPV vuonna 2011,
lehmien pito loppui 2010. Tilalla on kasvinviljelyd, metallialihankintaa, metsdtaloutta ja
puutarhaviljelyd.”

Samalla tavoin kuin muussakin yritystoiminnassa myds luomutuotannossa yrityksen jatkajien
puute vaikuttaa luomutuotannon jatkuvuuteen. Yhtend luomutuotantoa rajoittavana tekijana
mainittiin lisdpeltojen saatavuus.

“Tila on ostettu 1986. Pellot siirrettiin luomuun 1996 ja karja | 1998. Navetta on perus-
kunnostettu 1988 -1990. Yhteensd 20 lehmdd + noin 20 nuorta karjaa. Omaa peltoa 17 ha
Jja vuokrapeltoa 41 ha. Vuokrapellon mddrd on noussut 15 vuodessa 25 hehtaarista 41 heh-
taariin. Tuotteet ovat luomumaitoa ja luomulihaa. Ei muuta myyntid. Vililld aiottu siirtyd
emolehmiin, olivat mukavia mutta tuottamattomia. 5 vuoden sisdlld eldkkeelle. Tdlld het-
kelld ei tiedossa jatkajaa.”

Mielenkiintoinen nédkdkulma luomutuotannon kehittdmiseen on sen yhdistdminen koko kyldn
kehitykseen.

“Ollaan aloittamassa kyldnkehitystd, kaikki kiinnostaa. Tavoite voisi olla, ettd Kerisalonkyld
on joku pdivd kasvanut 1000 asukkaalla ja on elintarvikkeiden suhteen lihes omavarainen.
Tavoite 70 — 80 % luomuldhiruokaa, joka on tuotettu omalla kyldlld.”

2.3 Luomuun siirtyminen ja sen vaatimat investoinnit

Kysyttidessd luomuun siirtymisen vaatimia investointeja vastauksia saatiin 20 yritykselta.
Heisté ldhes puolet totesi, ettd siirtyminen ei vaatinut juuri mitdén investointeja. Kokonaisuu-
dessaan luomuun siirtyminen ei ndyttdisi vaativan kovin suuria investointeja, jos vastaavaa lii-
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ketoimintaa on tilalla jo aiemmin harjoitettu. Uuden tilan ja tarvittavien koneiden osto sen si-
jaan voi vaatia merkittdvankin panostuksen tilan koosta ja tuotantosuunnasta riippuen. Vaaditut
investoinnit vaihtelivat muutamasta tuhannesta yli 30 000 euroon. Kalleimpia investointeja oli-
vat viljankuivuri ja rakennukset. Yksi vastaaja totesi, ettd luomuun siirtyminen ei vaatinut mi-
tédn suuria investointeja, koska se suunniteltiin hyvin etukéteen. Todettiin myos, ettd investoin-
teja ei vaadittu, mutta ennen aloittamista piti kdydd luomukurssi.

Investointien rahoituksessa yleisemmin kdytetyt rahoitusmuodot olivat tulorahoitus ja omat si-
joitukset, joiden ldahteend olivat esimerkiksi metsétulot. Ainoastaan kaksi vastaajaa mainitsi ra-
hoitusléhteeksi maatilalainan ja samoin kaksi vastaajaa listasi mukaan myds tukirahoituksen.
Hikipddoman eli oman tyon kéyton investointien toteutuksessa mainitsi yksi yrittija.

Investointeja koskeviin haasteisiin saatiin melko vdhan vastauksia (10 kpl). Puolet ndista vas-
taajista oli sitd mieltd, ettd heiddn investointeihinsa ei juuri liittynyt erityisid haasteita. Mainit-
tuja haasteita ja huolestumisen aiheita olivat lainan takaisinmaksu, rakennusten muutostéiden
hankaluus, peltoalan riittiméattdmyys ja epdonnistumisen pelko. Téssa kohdassa todettiin myos,
ettd luomutuotannon osaamista ei saavuteta investoinneilla.

Léhtooletus oli, ettd luomuun siirtymiselld on vaikutusta myds yrittdjien ajattelu- ja toimintata-
poihin. Noin puolet vastaajista oli sitd mieltd, etté siirtymiselld ei ollut juuri mitdén vaikutusta
ajattelutapoihin. Suurin syy tdhédn todennakoisesti oli se, ettd luomuun siirtymisté oli ajateltu ja
suunniteltu jo pidempéin, ja luomun vaatimukset oli mietitty valmiiksi jo ennen siirtymista.
Toimintatapoihin silld on siitd huolimatta saattanut olla vaikutuksia.

”On huomattu miten vaikeata pellonmuokkaus on, mutta ajattelutavoissa ei muutosta,
koska siirtymistd on haudottu vuodesta 1970.”

”Itse en ole halunnut koskaan kéyttid myrkkyjd pellolla. Luomu oli aika luonnollinen va-
linta omalle ajatusmaailmalle. Viljelytapoja on pitinyt muutella. Mukavan haastavaa tyos-
kentelyd.”

Osa vastaajista totesi, ettd he ajattelevat asioita enemméin ympériston ja oman hyvinvoinnin
kannalta. Siirtyminen luomuun on johtanut joidenkin vastaajien mielesta sddntdjen seuraamisen
korostumiseen. Toisaalta todetaan, ettd asenne on muuttunut sallivammaksi. Viljelyssd moti-
vaatio on parantunut, suunnittelu lisdéntynyt ja huolellisuus ja oikea-aikaisuus ovat tulleet
oleellisemmiksi.

2.4 Luomutuotanto ja -tuotteiden myynti

Kokonaan luomutuotannossa olevista yrittdjisté viidelld padtuotanto oli viljaa, kolmella marjoja
ja vihanneksia ja kahdella lihaa tai maitoa. Ainoastaan yhden tuottajan koko tuotanto koostui
kokonaan samoista tuotteista eli hdnen tuotantonsa oli 100 prosenttisesti luomuvihanneksia.
Luomuviljaa tuottavat tuottivat sen liséksi apilanurmea ja heindéd. Yhdelld viljelijilla tuotan-
nosta puolet oli viljaa ja vajaa puolet lampaan- ja kyytonlihaa. Luomulihatiloilla oli osa tuotan-
nosta (10 — 20 %) luomuviljaa. Kolmella kokonaan luomussa olevalla tilalla luomun osuus lii-
kevaihdosta oli 30 % tai vihemmaén.
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Osittain luomutuotannossa olevilla tuotanto oli luomuviljaa ja rehuviljaa. Yksi yrittdja viljeli
rehua luomuna tavanomaisessa tuotannossa olevalle lypsykarjalleen. Tuotettavista tuotantopa-
noksista tyypillisin oli rehuvilja.

Puolet kokonaan luomutuotannossa olevista myi koko luomutuotantonsa myds luomuna eteen-
pdin. Néiden tilojen liikevaihto koostuu niin ollen ldhes tdysin luomutuotteiden myynnista.
Joillakin tosin oli lisdtuloja tilan ulkopuolelta. Kolme yrittdjdd myi vahintdan 80 % tuotannos-
taan luomuna. Yksi kokonaan luomutuotannossa oleva tuottaja myi puolet tuotannosta luomuna
ja puolet tavanomaisina tuotteina. Kaksi luomussa olevaa tuottajaa myivét koko tuotantonsa
asiakkaille, jotka noutavat tuotteet suoraan tilalta, mutta he eivit myyneet tuotteitaan luomuna.
Osittain luomutuotannossa olevista yksi yrittdjd myi kaiken tuotantonsa eteenpdin luomuna ja
loput vihemmaén kuin 30 % tuotannostaan.

Kokonaan luomutuotannossa olevat myivét tuotteensa useiden kanavien kautta. Jatkojalosta-
jille osan tuotannostaan myi 9 vastaajaa. Léhes yhtd monta vastaajaa (8) myi osan tuotannostaan
suoramyyntind kuluttajille. Suoramyyntiosuudet olivat kuitenkin yhtd yrittdjdd lukuun otta-
matta melko pienid. Kolme yrittdjds myi osan tuotteistaan ruokapiireille tai pakkaamoille, kaksi
yrittdjad suoraan véhittdiskaupalle ja kahden myynnin hoiti markkinointiyhtio. Ainoastaan yksi
yrittdjd myi tuotteitansa suoraan tukkuun.

Luomutuotteiden varastoinnissa ei ollut juuri ongelmia, silld tuotteet toimitettiin ostajille melko
nopeasti ja ndin ollen selvitdén ilman suurempia varastointitarpeita. Toimitusvarmuudessa ei
koettu olevan ongelmia, mutta toimitusméirien osalta jotkut tuottajat mainitsivat joitakin on-
gelmakohtia. Joissain tapauksissa kysyntd oli suurempaa kuin mité oli mahdollista tuottaa. Tuo-
tannon lisdysté taas rajoittaa se, ettd joskus nopeasti pilaantuville tuotteille ei 10ydyk&én ostajia.
Tuotantoon liittyvistd riskeistd mainittiin myds se, ettd 6ljykasvien ja rukiin viljelyyn liittyy
enemmén riskeji kuin kevétviljojen viljelyyn.

Luomutuotteiden menekissd suurin osa vastaajista ei ndhnyt merkittdvia ongelmia. Asiakasvir-
ran jakautuminen eri viikonpdiville oli ongelma joillekin marjanviljelijoille. Ongelmiksi néhtiin
se, ettd kaikki teurastamot eivit maksa luomulisédé ja rehuvilja ja nurmirehu eivit kiy kaupaksi.
Todettiin my®ds, ettd kaupat eivét sitoudu tiysin kotimaisten luomuvihannesten markkinointiin.

Luomuun liittyvédt palvelun ostot kohdistuivat padosin siementen (16 viljelijad) ja lannoitteiden
ja maanparannusaineiden (7 viljelijad) hankintaan. Rehuja ja vitamiineja hankki nelja yrittdjaa
ja muita tuotteita, kuten istukkaita, taimia, typpiymppejé ja teurastusta ja jatkojalostusta viisi
yrittéjaa.

Luomussa kokonaan tai osittain olevat yrittdjit hoitivat kuljetukset pddosin itse (10 yrittdjad)
tai sitten asiakas nouti tuotteet (8 yritystd) tilalta. Kolme yrittdjaa teki yhteistyotd muiden yrit-
tdjien kanssa ja kahdella yrittéjélld oli yhteistydkumppanina paikallinen kuljetusyritté;a ja kah-
den yrittdjan tuotteiden kuljetukset hoiti valtakunnallinen kuljetusyritys tai -organisaatio. Péa-
osa kuljetuksista tapahtui kerran kuukaudessa (4 yritystd) tai harvemmin (6 yritystd). Nelja yri-
tystd tarvitsi kuljetuksia 2 — 3 kertaa viikossa ja kaksi yritystd pdivittdin. Yhden yrittdjan kulje-
tukset tapahtuivat kerran kahdessa viikossa.
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2.5 Yritysten liikevaihto ja henkilostomiari

Kyselyyn vastanneista yrityksistd 86 % vastasi liikevaihtoa koskevaan kysymykseen. Kaikkien
vastanneiden yritysten liikevaihdon keskiarvo oli 121 000 euroa ja mediaani 100 000 euroa.
Kokonaisuudessaan luomussa olevien yritysten (12 vastausta) litkevaihto oli keskimédérin
76 000 euroa ja mediaani 65 000 euroa. Osittain luomussa olevien yritysten (4 vastausta) lii-
kevaihdon keskiarvo oli 116 000 euroa ja mediaani 138 000 euroa. Kokonaan luomussa olevien
yritysten keskiméériisen liikevaihdon alhaisuus johtuu pééosin siitd, ettd kolmasosalla tiloista
liikevaihto oli korkeintaan 15 000 euroa vuodessa, miti voidaan pitdd pikemminkin harrastuk-
sena kuin varsinaisena liiketoimintana.

Kokonaan luomutuotannossa olevista yrityksistd 57 % oli sitd mieltd, ettd heidédn yrityksessédén
luomun liikevaihto kasvaa ainakin jonkun verran (4 — 9 %) vuoden 2015 loppuun mennessa.
Kaksi yrittdjda odotti liikevaihdon merkittévaa lisdysta (> 20 % /vuosi) ja kolme yrittdjda koh-
tuullista lisdystd (10 — 20 % / vuosi). Luomun liikevaihdon ennallaan sédilymiseen ja laskuun
uskoi kumpaankin kolme yrittdjaa.
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Kuva 3: Luomun liikevaihdon odotettu kehitys vuoden 2015 loppuun mennessa

Kokonaan tai osittain luomussa olevien yritysten vakituisen henkildston méard vaihteli 1 — 3
henkiloon sekd kokoaikaisten ettd osa-aikaisten henkildiden osalta. Lisdhenkiloston méaéré se-
sonkiaikoina oli luomutuotannossa olevilla tai siihen siirtyjilld maksimissaan 6 henkildd. Luo-
mutuotannossa olevien ja sithen siirtyvien yritysten perheet olivat usein mukana yritystoimin-
nassa. Niissa yrityksissd oli miltei kaikissa mukana perheenjédsenié joko kokoaikaisina tai osa-
aikaisina. Tyypillisin henkiloluku oli 2 henkil6d. Kokonaan luomutuotannossa olevista yrityk-
sistd 12 odottaa henkildstoméadransé sdilyvan ennallaan vuoden 2015 loppuun mennessi. Ai-
noastaan yksi yritys odottaa henkilostomairaan kasvavan 1 — 2 henkil6lld ja yksi vastaavasti
laskevan 1 — 2 henkil6lla. (Kuva 3)

Kokonaan luomutoiminnassa olevista yrityksistd 8 katsoo liiketoimintansa olevan véhintdin
tyydyttava. Naistd 6 yritystd pitdd kannattavuuttaan hyvéna. Neljilla tilalla tuotot kattavat juuri
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ja juuri kustannukset ja kaksi kertoo liiketoiminnan tuottavan jonkun verran tappiota. Luo-
mussa osittain olevista 4 tilaa samoin kuin siirtymévaiheessa oleva tila pitdd kannattavuuttaan
tyydyttavana.

Vastaajien mukaan luomu lisdd kannattavuutta ainakin jonkin verran. Kyselyssd 17 yritystd
katsoi kannattavuuden lisddntyvin jonkun verran ja 6 yritystd niistd odotti kannattavuuden pa-
rantuvan merkittivésti. Kaksi kokonaan luomussa olevaa yritystd ei ndhnyt luomulla olevan
vaikutusta kannattavuuteen.

Luomussa olevista tai sithen siirtyvistd yrityksistd puolet odottaa oman yrityksensa liiketoimin-
nan kannattavuuden paranevan jonkun verran vuoden 2015 loppuun mennessi. Kannattavuu-
den ennallaan pysymiseen uskoo 5 yrittdjad samoin kuin kannattavuuden lievédn heikkenemi-
seenkin.

2.6 Verkostot, yhteistyo, siddokset ja valvonta

Valtaosa (90 %) luomutuotannossa olevista tai sithen siirtyvistd yrityksistd kuuluu MTK:hon.
ProAgriaan puolestaan kuuluu puolet néistd yrityksistd. Samoin Luomuliittoon / Saimaan
Luomu Ry:en kuuluu puolet kokonaan luomussa olevista viljelijoistd. Muita mainittuja osuus-
kuntia ja organisaatioita, joihin kuulutaan, olivat Valio, ItdiMaito ja HK Agri. Kaksi yrittdjaa
kuuluu yrittdjdjarjestoon, mutta kukaan vastaajista ei ole kauppakamarin jédsen.

Tyypillisin yhteistydmuoto muiden luomuyrittéjien kanssa on tuotannollinen yhteistyd (9 yri-
tystd). Jonkin verran tehddén my6s markkinointi- ja myyntiyhteisty6ti niin muiden luomuyrit-
tdjien kuin muidenkin toimijoiden kanssa (5 yritystd). Muuta yhteistyotd luomuyrittdjien kanssa
oli mm. koneiden kayttoon liittyva yhteistyd ja lomitusyhteistyd. Pédosa yhteistyostd oli kerran
kahdessa viikossa tai harvemmin tapahtuvaa, joskin pari yritystd teki jopa péivittdistd yhteis-
tyota.

Viranomaisten kanssa tehtévé yhteistyo on padosin luomutarkastuksiin ja — valvontaan liittyvaa
yhteistyotd mm. neuvontaa lupa-asioissa ja ndytteiden 1&hettdmistd. Yhteistyossé ei ole ollut
vastaajien mukaan ongelmia. Luomutuotteiden sdddoksissé ja valvonnassa sen sijaan koetaan
olevan ongelmia. Sd4annét ja valvonta koetaan liian tiukoiksi ja byrokraattiseksi ja sdddokset
tulkinnanvaraisiksi.

“Eldiviissd eldmdissd sdddokset tulkinnanvaraisia. Mitkd ovat lddkeaineita? Miten kdsitel-
lddn itsehoitoaineet? Kuinka toimitaan siirtymdvaiheeseen palanneen lehmdn maidon
kanssa? Kun rinnakkaistuotantoa ei sallita voiko lddkityn, virallisen varoajan ohittaneen
eldimen myydd luomuvaroajalla tavanomaisena? Vuokramailla epdtahtisuus LFA:n, ym-
pdristotuen perustuen ja luomutuen hallintavaatimusten vdlilld. Osa pelloista jid luomu-
tuen ulkopuolelle aikataulusyistd. Uusi luomupelto ei voi korvata poistuvaa lohkoa! Anka-
rat takaisinperintdsddnnokset. "Kaikki" sanan runsaskdytté sddnnoksissd. Tekee systee-
mistd joustamattoman.”

”On eldinten kohdalla on mahdottomuus ettd perusparannetut navetat ovat kunnostettuja 1
toukokuuhun mennessd kun hakee luonnonmukaisen kotieldintuotannon tukea. Tarkastukset
eivit ota huomioon tdtd.”
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”Luomusopimuksen vuokrapeltojen sitovuus ongelmallinen laajennettaessa tuotantoa. So-
pimusten uusimisen yhteydessd vanhat vuokrasopimukset jatkettava.”

"Prosessoidun lannan hyviksyminen multaustuen piiriin tulisi saada kuntoon.”
”Turhan byrokraattista.”

Luomutuotannon valvonnalle jaettiin kuitenkin my®os kiitosta.
”Valvonta on ollut erinomaista ja kdytintéd ymmdrtdvdd.”

Luomuun kuulumattomat arvioivat luomun sdddoksii ja valvontaa mm. seuraavasti:
”Kdéytinnon ldheisyys puuttuu.” ~Byrokraattista, maksut!”

VEn tiedd kaikkia sdddoksid enkd ole perehtynyt valvontaan, mutta jos esim. riistaa ei lu-
keudu luomuruokien joukkoon, luomu on puhdas markkinointikeino ja tapa saada hintaa
nostettua. Luomu tiukasti tulkittuna tarkoittaisi sitd, ettd ihmisen viljelyt eivdt ole luomua...
termi on huono.”

2.7 Luomutieto ja osaamisen kehittiminen

Luomutietoa vastaajat saivat eniten ProAgrialta (Kuva 4, 17 / 18 vastaajaa). Seuraavaksi tehok-
kaimmin tieto levisi muiden yrittdjien ja tiedotusvélineiden kautta (11/18). Koulutus- ja tutki-
musorganisaatioiden kautta tietoa sai puolet kysymykseen vastanneista.

o1 2 3 4 5 &6 ¥ & 8 10 11 12 13 14 15 16 17

MTH

Pro Agria

Luomulitto fSaimaan Luomu Ry

Koulutus- ja tutkimusorganisaatiot

Mut yritt&jst

Jatkojalostus  (esim. meijerit,
teurastamot)

Jakeluportaan toimijat (tukku- ja
vahittéiskauppa)

Tiedostusvalineet

Pu, mika?

Kuva 4: Luomutiedon ldhteet (N= 18)
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Vastaajista yli 60 % oli sitd mieltd, ettd luomusta tiedotetaan riittévésti. Tiedottamisesta 16ydet-
tiin my0s parannettavaa. Kokonaan luomutuotannossa olevat esittivit seuraavia nakemyksia:

“Osa tiedottamisesta liian aatteellista, ei perustu tosiasioihin, joten vie luomun uskotta-
vuutta.”

“Luomua pitdisi markkinoida enemmdn ekologisuuden ja terveyden vuoksi. Monissa Eu-
roopan maissa ollaan huomattavasti edelld.”

Osittain luomussa olevat olivat jonkin verran kriittisempid.

“Tiedotus ei saa luoda kuvaa automaattisesta parannuksesta. Tdtd nykyd luomuviljellyt
pellot eivdt tuota samassa suhteessa esim. luomulihakarjojen lopputuotteita kuin pitdisi, se
voi johtaa ongelmiin tukineuvotteluissa ja yleisesti yhteiskunnallisesti menetetddn arvostus.’

“Luomu pitdisi vddntdd rautalangasta selkokielisesti maalaisjdrjelld kuluttajille. Eli mitd
se oikeasti on, mistd siind on oikeasti kyse ja miten se eroaa tavanomaisesta.”

Luomutuotantoon siirtymisti harkitseva kertoi, ettd kuluttajille pitdisi tehdd selvéksi, kuinka
puhtaita ja turvallisia kotimaiset luomutuotteet ovat.

Ainoastaan kaksi vastaajaa koki, ettd luomutieto ei ole hyodyllistd ja oleellista. Erittdin hyodyl-
lisend tietoa piti 53 % (9/17) ja jonkin verran hyddyllisend 35 % vastaajista (6/17).

Kokonaan luomutuotannossa olevista yli 60 % haluaisi kehittdd omaa osaamistaan luomutuo-
tannossa ja 46 % markkinoinnissa ja myynnissd. Muut kehittdmisen osa-alueet saivat vihem-
mén mainintoja. Jatkojalostus ja liiketoiminnan kehittdminen ja suunnittelu molemmatkin mai-
nittiin nelji kertaa ja talous ja rahoitus seki yhteistyd ja verkostot kolme kertaa. Luomutuotan-
nossa osittain olevista nelja viidestd halusi kehittdd lisdd luomutuotannon osaamistaan. Luon-
nollisesti luomutuotannon osaamisen kehittdminen kiinnosti myds enemmistoé siirtyméin ha-
lukkaista (5/6).

Kysyttdessé vastaajilta kommentteja hankkeesta ja kyselystd eniten kommentteja saatiin niilté,
jotka eivit ole luomutuotannossa, ja joilla ei ole kiinnostusta siirtyd luomuun. Luomutuotan-
nossa kokonaan olevista yksi yrittdjd koki, ettd hanke on rahan tuhlausta. Mielenkiintoinen
kommentti liittyy paivdmairiin.

?Yrittikdd vaikuttaa siihen ettd pdivimddrd 1.5.hakuvuotena, jolloin kaiken pitdisi olla val-
miina tueta haettaessa muuttuu esim. 1.10. hakuvuotena.”

Ei-luomutuotannossa olevien kommentit korostivat luomun ja tavanomaisen viljelyn edisti-
misté tasapuolisesti.

“Kaikkia erikoisosaamista tulee viedd tasapuolisesti eteenpdin eikd painottaa mitddn yhtd
erikoissektoria. Luomutuotteiden kysyntd ei valtakunnallisesti ole lisddntynyt, joten kaik-
kien ei ole mahdollista muuttaa tuotantoaan luomuun ja kaikilla ei ole luomuun kiinnostusta.
muuten jos Luomutuotanto lisddntyy ja kysyntd ei kasva silloin menetetddn luomun kannat-
tavuus.”

”On vddrin vdittdd, ettd luomutuotteet olisivat jotenkin parempia ja mm maukkaampia kuin
tavanomaisesti tuotetut. Luomutuotteet ovat hyvid ja niille kuuluu paikka niitd haluaville.
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Se ei kuitenkaan saa tapahtua vdittimdlld tavanomaisia tuotteita jotenkin likaisiksi tai jo-
tenkin muuten vihempiarvoisiksi. Luomutuotteissakin on omat ongelmansa, mutta ei niitd-
kédn kovin arvostella niistd. Mm kynté on vdlttamdton luomuviljelyssd, tamd lisdd ravin-
teiden huuhtoutumista. Hometoksiinit ja muut kasvitaudit ovat tuotteiden riesana. Peltoalaa
tuhraantuu paljon enemmdn pienen sadon vuoksi. Ns. Hiilijalanjdilki on luomutuotteissa
suurempi kuin tavanomaisesti tuotetuissa. Rikkakasvien siemenpankki rdjdhtdd kdsiin.
Hukkakaura, kasvitaudit ja tuholaiset valtaavat pellot ja voivat siirtyd myos tehokkaammin
viljellyille pelloille. Kansantaloudelle Luomu on kalliimpi, koska se vaatii suuremmat tuet
onnistuakseen. Myos eettinen kansainvdlinen ndkokulma olisi otettava huomioon, maail-
massa vallitsee pula elintarvikkeista, Luomutuotannon sijaan pitdisi GM-kasvien kehittd-
mistd tukea nykyistd enemmdn.”
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3 HAASTATTELUT LUOMUKETJUN TOIMIJOILLE

Luomuarvoketjun haastattelututkimus toteutettiin kevadlld 2013. Sen tarkoitus on tidydentda
syksylld 2012 tehtyd luomukyselya.

Haastattelututkimuksen kohderyhminé olivat eteldsavolaiset luomualkutuottajat (5), joista kah-
della oli my6s merkittavad jalostustoimintaa, luomutuotteiden jatkojalostajat (2), tukku (1), am-
mattikeittiot (2) ja vahittdiskauppa (3). Kaikkiaan haastatteluja tehtiin 13 ja niiden kesto vaihteli
40 minuutista 80 minuuttiin. Haastateltavia oli yleensa yksi, kahdessa haastattelussa oli mukana
aviopari ja yhdessd yrityksen kolme osakasta. Haastattelut toteutettiin haastateltavien tyoti-
loissa.

Haastattelut olivat puoli-strukturoituja ja niissé késiteltiin vastaajan ja yrityksen taustatietojen
liséksi seuraavia teemoja:

- yrityksen luomutuotanto, luomuostot ja luomutuotteiden kéyton laajuus
- markkinat, asiakkaat ja jakelu

- verkostot ja yhteistyo

- luomuliiketoiminnan haasteet

- luomuliiketoiminnan ja luomuosaamisen kehittiminen

- luomutieto

3.1 Yritysten luomutuotanto, luomusostot ja luomutuotteiden kiyton laajuus

Kaikilla haastattelun arvoketjutoimijoilla on luomutuotantoa tai luomuelintarvikkeita nykyi-
sissé valikoimissaan. Alkutuotantoyritykset ovat vanhoja tiloja, joilla luomuun siirtyminen on
tapahtunut 1989 - 2008. Yhdelld tiloista on aina tuotettu luomua. Luomualkutuottajista kaksi
tuottaa myds luomujalosteita. Niiden luomujalostustoiminta on osakeyhtiomuotoista.. Muut ar-
voketjun toimijat ovat osakeyhtioitd, paitsi toinen luomujalostajista ja yksi kaupan toimija on
osuuskuntamuotoinen.

Alkutuottajien keskuudessa luomuun siirtymisen motiivit ovat joko ideologisia tai taloudellisia.
Kolmella tilalla neljastd on sekd eldimid ettd peltoviljelyd ja kdytdssé suljetun kierron ravinto-
ketju. Luomutuotanto tai siihen siirtyminen ei ole aiheuttanut merkittavid ylimaérdisid inves-
tointeja.

Luomualkutuottajat edustavat lihan-, maidon-, viljan-, marjojen ja vihannestuotantoa. Luomu-
lihakarja on highland-rotua, vilja ruista, kauraa ja vehndé, marjat mansikkaa, vadelmaa ja pen-
sasmustikkaa sekd vihannekset sipulia. Alkutuottajien tuotanto on 100-prosenttisesti luomua,
samoin maidonjalostajan ja leipomon. Muut arvoketjun toimijat kdyttdvit myos tavanomaisia
raaka-aineita.

Mitd pidemmalle luomun arvoketjussa mennéén, sitd pienempi on luomutuotteiden osuus. Li-
hitukun tuotevalikoimasta alle 1 % edustaa luomua, vakituisesti valikoimiin kuuluvat ainoas-
taan kananmunat. Haastatellut ammattikeittiot ovat Portaat luomuun-ohjelmassa tasolla kaksi-
kolme. Taso kaksi tarkoittaa, ettd keittiossa kéytetddn kahta merkittdvdad luomuraaka-ainetta
vahintidn kaksi kertaa viikossa. Taso kolme tarkoittaa neljad merkittivda luomuraaka-ainetta
kaytossd vihintddn kaksi kertaa viikossa. Elintarvikekustannuksista luomun osuus niissd on
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noin 1.5 - 3.0 %. Léhiruokakaupassa luomun osuus myynnistd on n. 5 %, ketjumyymaldissa
pienempi. Luomuvalikoimat ovat kuitenkin viime vuosina kasvaneet. Tuoteryhmittéin suurin
osuus myynnistd on luomukananmunilla ja -maitotaloustuotteilla.

3.2 Asiakkaat, myynti ja kuljetukset

Alkutuottajien tuotteet menevit luomuna joko suoraan kuluttajalle, péivittdistavarakaupalle tai
seuraavalle arvoketjun portaalle. Kaikilta osin tuotteet eivit kuitenkaan paddy luomuna kulut-
tajille.

... meilld maidontuottajilla, eihdn meilld mitddn ongelmaa oo saada tuotetta myytyd.
Meijerillihdn kaikki ei mee luomuna, mutta meiltd menee.” (Luomutuottaja)

Markkinointikanavia ovat tuotteesta riippuen péivittdistavaraketjut (1), muut vahittdiskaupat
(2), tilamyynti (2), tuotteistaja-pakkaaja (1), jatkojalostaja (1), elintarviketeollisuus (1), julkiset
keitti6t (1) ja ravintolat (2).

Luomutuottajat, -jalostajat ja kauppa ovat yhtd mieltd siité, ettd luomun rooli péivittiistavara-
kaupoissa on télld hetkelld vdhiinen.

“Mutta tdlld hetkelld kauppa tekee aika herkdsti sen oharin, et se ei vilttamdttd kysykdcdn
kotimaisilta toimijoilta, et "hei, pystytteks te tekemddn tdillasen” vaan tuo sen suoraan
ulkoa.” (Luomujalostaja)

“Kaupoille luomu on tihdn asti ollut marginaalinen juttu. Sitd ostetaan sisddn, koska sitd
kysytddn. Se on heiddn imagonkohotustaan.” (Luomujalostaja)

”Se on ostopaikan valinta. Siind mielessd silld on merkitystd, ettd jos joku 2 % - 4 %
valitsee meidn kaupan ostopaikaks sen perusteella, ettd meilld on hyvd luomuvalikoima,
niin on merkitystd.” (Péivittdistavarakaupan edustaja)

"Toki vdlilld tulee asiakkailta hyvdd palautetta siitd, ettd kiva kun teilld on sitd luomua
niin paljon. (Piivittiistavarakauppias)

Paivittdistavarakaupassa luomutuotteiden kanssa toimitaan samoin kuin tavanomaisten tuottei-
den kanssa.

“Tuote on hyvd koe-ponnistaa Prismassa. Sielld saadaan vauhtia siihen ja tunnettuutta,
niin sitten on helpompi levittid se muualle. ” (Pdivittdistavarakaupan edustaja)

”Se on vaihtoehtona sielld hyllyssd, muun tuotteen yhteydessd, se luomu, niin sillon se
myy parhaiten. Ettd se ei oo erillinen blokki jossakin.” (Péivittiistavarakaupan edustaja)

Kaévi ilmi, ettd mitd enemmaén arvoketjusta on luomutuottajan hallussa, sitd paremmin yhteistyd
asiakkaan kanssa toimii.

”...nyt me ollaan jo siind, ettd me ollaan tekemdssd ruokaa sen asiakkaan kanssa. Resep-
tejd... me puhutaan ruoasta tddlld, mitd tdstd tehdddn. ”(Luomutuottaja)

“Tuolla kun vie noita leipid kauppaan, ni niitd tulee sielld niitd kaikenlaisia asiakkaita
vastaan kenen kanssa joutuu sit vaihtaa muutaman sanan... Asiakkaat ottaa myés aika
hanakasti yhteyttd. Soittaminen on ehkd suosituin.” (Luomujalostaja)
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Kolme luomutuotteiden jalostajaa myy tuotteitaan useamman kanavan kautta. Lahitukku toi-
mittaa luomutuotteita tarvittaessa sekd alueen péivittdistavarakaupoille, ammattikeittioille, ra-
vintoloille ja pitopalveluille. Jalostajat myyvét luomutuotteita yhtd lukuun ottamatta maanlaa-
juisesti.

Julkinen keittio tarjoaa koulupdiviné yli 8000 ateriaa. Silld on useita toimipisteitd ja pienimmat
lahtevéat asiakasmaadriltdan 30 asiakkaasta ylospdin. Talloin kuljetukset nostavat helposti tuot-
teen kilohintaa ja logistiikan tehokkuus on haastavaa. Keskustukku toimittaa Eteld-Suomesta
tuotteet kaksi kertaa viikossa — kerran kolmessa viikossa kuljetusyritykselle Mikkeliin, joka
jakaa tuotteet julkisen keittion toimipisteisiin.

“Eli Helsingin kautta myds paikalliset tuotteet yleensd kiertdvdt. Mut et kuljetus ylipdd-
tddn ndissd paikallisissa... Siitd ruvetaan keskustelemaan aina ensimmdisend, et miten
se saadaan se tuote meille.” (Julkisen keittion edustaja)

Ravintolaan tuotteet tulevat osittain suoraan tuottajilta, mutta suurin osa tulee tukkutoimittajien
kautta.

“Et mitd pienempi tuottaja, ni sitd vaikeempiahan ne ehkd ne semmoset logistiset puolet
on ongelmia” (Ravintolan edustaja)

Alkutuottajat ja jalostajat kayttévit kuljetuksiinsa teurasautoa, meijeriautoa, paikallisia ja val-
takunnallisia kuljetusyrityksid sekd Keskon ja Inexin logistiikkajérjestelmid. Alkutuottajien ja
jatkojalostajien tuotteet ldhtevit eteenpdin ldhes poikkeuksetta pdivittdin.

“Maidon kerdilyt toimivat hyvin ja meilld on Suomen tehokkain kerdilyalue.” (Luomu-
tuottaja)

”Luomutuotteitten ja muutenkin nditten tuotteitten osalta, kun Inexin terminaali on Mik-
kelissd, niin myo pystytddn silld lailla, jos on riittdvdt mddrdt, niin se toimittaja tekee
sopimuksen Inexin kanssa, ettd se menee sen terminaalin kautta, sen ei tarvi lihtee aja-
maan..., vaan se pystyy sen jakelun hoitamaan sitd kautta. ” (Paivittdistavarakaupan edus-
taja)

Ammattikeittidille luomutuotteet tulevat Metro-tukun (Wihuri), Heinon tukun sekd Mikkelin
Vihanneksen kautta. Ammattikeittidihin tavarantoimitukset tulevat tyypillisesti pari kertaa vii-
kossa.

Yksi luomujalostajista kuljettaa tuotteet kauppoihin ja ravintoloihin padasiassa itse.

“Ja kun myo Prismaanki viedddn se. Meiltd ei tilata sinne sitd tavaraa, vaan myé viedddn
se mddrd mikd myé oletetaan, ettd sielld tinddn menee kaupaks”

K-ryhmin péivittidistavarakauppaan paikallinen toimittaja tuo itse salaatin. Lahiruokakauppias
hakee tuotteet tuottajilta pafasiassa omalla autolla tai ne tulevat matkahuollon ja kylmikulje-
tuksen kautta. Talvella kdytetddan myos tukkua.

Luomutuottajien mukaan térkeintd markkinoinnissa on tuotteen korkea laatu ja maku.

“Sinne Punkaharjullehan se meni, ku sieltd kaikki Punkaharjulta kéivi Prismasta osta-
massa leipdd, ni ne rupes Punkaharjun kauppiaat soittamaan, ettd nyt pitds saada tdnne-

24



kin ettd ne ei ldhtis Prismaan ostoksille. Sit ku meni Punkaharjulle, ni ne soitti Parikka-
lasta, ettd kun nyt tddltd kaikki menee tuohon Punkaharjulle kauppaan, ettd saisko tin-
neki. Et se etenee silleen.”’(Luomujalostaja)

”Se on se maku, maku on silld lailla et sitd ei tartte tieteellisesti tutkia, koska niistd asi-
oista ei voi kiistelld, perinteisesti. Se toimii aika hyvin.”(Luomutuottaja)

Léhiruokakauppiaan mukaan maistiaiset edistdvat menekkid ja vaikuttavat merkittavasti liike-
vaihtoon.

3.3 Verkostot ja yhteistyo

Tyypillisesti luomualkutuottajien keskindinen yhteistyo perustuu seka viljelyssa ettd lihanjalos-
tuksessa kirjallisiin sopimuksiin.
“Meilld on kaikista sopimukset ja me ollaan erittdin tarkkoja siitd, ettd kaikesta makse-
taan. Eli me ei kdydd pari tuntia traktorilla toisen pellolla tai jotain muuta ilman, et me
kirjotetaan siitd lasku.” (Luomutuottaja)
“Plus hiljasta verkostoa on tietysti lukuisia, lukemattomia. Viikottain tulee viljelijoiltd
soitto tai joltakin luomualan toimijalta: "Hei mites tdd, ootteks tyé tehny niin vai ndin vai
tuolleen vai tdlleen?’”. (Luomujalostaja)

Teurastuksen teettdmisesti rahtityona pitdd olla kirjallinen sopimus. Peltojen vuokrasopimuk-
set ovat tyypillisesti kirjallisia.
"Peltojen vuokrasopimukset taitaa olla ainuut, mitkd on paperilla. Sehdn siind aina vi-
lilld véhdn jannittdd, ettd pitdsko tdssd nyt tehd oikeesti ihan paperilla, mutta ei se nyt 0o
vield. On se toiminu tdhdn asti.” (Luomujalostaja)

Sopimuksista huolimatta vuorovaikutusta ja hyvaa keskusteluyhteytté pidettiin erittdin tarkeina.
"Kaikki on paperilla, mutta kyllihdn se yhteistyé perustuu sithen dialogiin. Mutta se dia-
logihan on ldhteny siitd, ettd kaikki pitid olla paperilla ja kaikki laskutetaan. Jos se dia-
logi sitten joskus ei toimikaan, niin sillon on selvit sddnnot.” (Luomutuottaja)

Tuottajien ja jalostajien ndkokulmasta vahittdiskauppa koettiin haasteellisimpana yhteistyo-
kumppanina.
"Sielld on ollu sit sellasia kauppoja, joitten ajatusmaailmaa ei siind hinnoittelussa oo
ymmdrtdny, ettd mihin se heilld perustuu.” (Luomujalostaja)

"Mikd tissd markkinakehittymisessd on haasteellisin tehtdvd, on se kaupan kohtelu, koh-
tuullisuus, mitd ei tdlld hetkelld oo.” (Luomujalostaja)

"Yks, mikd on vilissd, ni sen mielestd tdssd ruokaketjussa ei mitddn muuta ongelmaa ku,
ettd kotimainen tuottaja ei tuota riittdvin halvalla ja tuo narisee tuo kuluttaja, ettd se on
liian kallista. Ei heissd mitddn vikaa mielestddn oo tietysti.” (Luomujalostaja)

Jalostuksen, ammattikeittididen ja kaupan keskuudessa luomutuotteiden toimittajat ndhtiin mo-
ninaisena joukkona, joiden kanssa yhteistyd perustuu joko kirjallisiin sopimuksiin, toimitus-
kiinti6ihin ja joskus tarpeen mukaan toimimiseen.
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“Esimerkiks joku Savonlinnan Prisma tai Mikkelin Prisma hyé tekkee suoraan tuottajien
kans sopimuksen, sopivat mddrdt ja toimitusajat ja hinnat.” (Pdivittiistavarakaupan
edustaja)

“No tavarantoimittajien kanssahan pitdis tehd kirjalliset sopimukset, kaikki, mitkd on
ketjun ulkopuolisia tavarantoimittajia. ” (Péivittdistavarakauppias)

”Se on se suullinen ollu tihdn mennessd, et nyt tdd on ehkd sitten meilld ainakin uutta,
ettd saatas ihan kirjallinen sopimus siitd toimituksesta. Ja sitd kautta just se sitoutuminen
mydskin sitten sieltd heiddn puoleltaan siihen toimitukseen.” (Ravintolan edustaja)

Ammattimaisesti toimivat ja kaupallisesti ajattelevat yhteistyokumppanit koettiin padsaantdi-
sesti luotettavina eiké kirjallisia sopimuksia aina pidetty tarpeellisina. Sen sijaan luomuviljelya
harrastavat ja puhtaasti ideologiselta pohjalta toimivat tuottajat olivat osoittautuneet ongelmal-
lisemmiksi.
“Semmoset jotka tekee kaupallisesti titd hommaa, niin niiden kanssa ymmdrrys on hel-
pompi saavuttaa, ne jotka on ideologisella pohjalla tis mukana missd hyvinsd vaihees
ketjuu, ni niiden kanssa se tilanne on haasteellisempi. Koska me tullaan siihen, ettd he
ajattelee luomua ylivertaisena, kaiken muun ohimenevind ja me taas kaupallisena mo-
lempia.” (Luomutuotteiden jatkojalostaja)

Léhitukun toiminta pienten toimittajien kanssa saattaa perustua myos suullisesti sovittuihin asi-
oihin, mutta volyymituottajien kanssa tehdaén kirjalliset sopimukset.
“Ehkd enemmdn suullisiin, voi sielld olla sopimuksiakin, ettd vihédn molempia. Riippuen
varmaan pikkusen siitd tuotteesta ja siitd volyymista.” (Lahitukku)

“Sen yhteistyokumppanin, jonka kanssa myé tehddn niitd téitd, tdytyy olla luotettava,
sieltd pitdd tavaransaanti olla jatkuvasti. Se ei kdy, ettd tilld viikolla meilld on ja ens
viikolla meilld ei oo. Ni sen takia sielld tdmmdset ihan pienet tuottajat valitettavasti putoo
pois.” (Lahitukku)

Arvoketjun toimijat korostivat, ettd luottamus toimijoiden vélilld perustui yhteisiin tavoitteisiin,
pelisddntoihin ja arvopohjaan.
“Koska sen tietdd, ettd sind pdivdand kun mind tartten apua niin he tulevat, niin sillon
kylld mindkin Idhen kun hyo soittaa.” (Luomutuottaja)

“Sanotaanko, kylld meilld niiltd osin, mikd ratkasee sitd yhteistyotd, ni on samat tavot-
teet,” (Luomutuottaja)

“Ja kyllihdn se siitd ravintolasta ja sen toimittajan yhteisestd toiminnasta sitten tulee
tietylld tavalla ne pelisddnndt, vaikka niitd ei ookaan missddn mustaa valkosella kirjotet-
tuna.” (Ravintolan edustaja)

“Mun mielestd ei oo semmosta yhtenevdistd tavotetta. Joillakin on tavote markkinan kas-
vattaminen, joillakin on eri tavoitteita. Ei mun mielestd oo yhtenevdiset tavoitteet... Ne
[luomutoimittajat], kenelld on samantyyppiset pddamddrit tai tavotteet ku meilld asian
suhteen, ni helpommin tietenkin lGytyy se yhteinen ndkemys.” (Luomutuotteiden jatkoja-
lostaja)
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“Kdytdnndssd md tosiaan olen naamatusten tavannu jokaisen ja tieddn minkdlainen ih-
minen sielld on ja mitd se tekee.” (Lahikauppias)

Siis meillehdn aika paljon tarjotaan raaka-aineita, mutta se, mikd mua niissd tarjouk-
sissa aina drsyttdd, on se, ettd kun muille ei oo kelvannu, ni ne tarjotaan meille. Meille
kelpaa ja meiddn kanssa yhteistyohon ihan tosi mieluusti otetaan erilaisia toimijoita, mut
sitte pelataan alusta ldhtien yhteisilld pelisddnndilld, eikd silld, ettd sitten jos jostain sat-
tuu jddmddn joku erd, ni sitd sitten tarjotaan meille, ettd kdytd pois. ... (Julkisen keittion
edustaja)

3.4 Luomuliiketoiminnan haasteet

Luomun kysynnin kasvuun uskotaan, vaikka yleinen heikko taloudellinen tilanne sité hidastai-
sikin.
"Kylldhdn se kasvaa varmasti joltakin osin, mutta en md osaa sitd sanoa, ettd mihin se...
Tdd tammonen taloustilanne valitettavasti, mikd meilld nyt vallitsee, jarruttaa hirveen
paljon tdmmdsen luomuasian edistymistd.” (Lahitukku)

”Ainut mikd on tietysti, et ku meilld on tdlld hetkelld tammdonen yleismaailmallinen lama
pddlld. Ni ainut mikd siind tavallaan on se, ettd se kalliimpi tuote tuppaa jddmddn hyl-
lyyn.” (Luomuldhikauppias)

Luomualkutuottajien mielestd luomuliiketoiminta ei sisélld merkittdvid haasteita verrattuna ta-
vanomaiseen tuotantoon. Joillain alueilla kilpailu osto- ja vuokrapelloista on kovaa. Tarjonnan
ja kysynnén kohtaaminen néhtiin joissain tapauksissa ongelmallisena.

“Isoin haaste on siind, ettd ku se pitdd aina saada se ruho myytyd kokonaan, ettd mihin
muotoon se sitten jalostetaan. Kesdlld pitds saada grillattavaa lihaa paljon paljon enem-
mdn kuin sitd siitd ruhosta l6ytyy.” (Luomutuottaja)

“Mut esimerkiks se liha, mitd uupuu, et siihen ois varaa satsata vaikka kuinka paljon ja
sitten se, et sd saat ne luomuna kaikki makkarat ja ndd onnistumaan ja siel ei oo hirveetd
mddrdd sdilontdaineita, ni siin on varmasti tuotantokehittelypuolella haastetta.” (Luo-
mujalostaja)

"Kyl me enemmdn pystytdidn niitd tekemddn, ettd ei meiltd kaikki mee, mitd... ja hirmu
huonostihan kauppa on ottanu niitd valikoimiinsa.” (Luomutuotteiden jatkojalostaja)

“Kun ne on just tosissaan yks leipd sillon ja kaks leipdii tillon [ravintolaan], ni siin ei
oo mitddn tolkkuu. Kylldhdn niitd on, aina on sen verran ylimddrdstd, mutta sitten se
kuskaaminen ja muistaminen.” (Luomujalostaja)

Siind on semmonen ongelma toistaiseksi, ettd ku me ollaan tukkuliike, niin meilld pitdd
tavaraa olla jatkuvasti. Ja tdssd tullaan siihen kysynndn ja tarjonnan kohtaamiseen.”
(Lahitukku)

Oman tuotannon sédilyminen luomu-statuksen alla ei aina onnistu eldinten tai luomutuotteiden
siirryttyd tilalta eteenpdin. Toisaalta, jalostuksessa luomutuotannon sertifiointia pidettiin oleel-
lisena asiana.
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“Sehdn on tdysin mustavalkonen, et joko on luomuu tai ei oo luomuu. Ja tilld hetkelld
jos ei ole luomua, mutta on tuotteella luomukustannukset, ni sen markkinointi voi olla
vihdn vaikeeta.” (Luomutuotteiden jatkojalostaja)

Kahden vahvan pdivittdistavaraketjun néhtiin rajoittavan luomumarkkinoiden kehittymista
Suomessa. Erityisesti péivittdistavarakauppojen hinnoittelua pidettiin ongelmana. Samoin sité,
ettd menekkiin liittyvén riskin kantaa usein luomutuottaja.

“Kaupassa, kun vie leipdd, ni sitten tullaan siihen, ettd ku on ndin kallista. Mie oon ettd
ku ei voi vaikuttaa siihen, et ei oo meidn asia sitten taas se, ettd mikd se on se hyllyhinta.”
(Luomujalostaja)

“Esimerkiks tulee joku sddoikku, myrsky tai joku muu, ni ne saattaa jidhd ne leivit sinne
hyllyyn ja tulee paljon tavaraa kotia ja sit taas joskus onkin dlyttémdn hyvd kaupassa-
kéyntikeli ja ne loppuu jo puolenpdivin aikaan ne kaikki leivit. Mutta se on meidn riskilld
tavallaan.” (Luomujalostaja)

Toisaalta vaatimus, etté tuotteita on oltava asiakkaan saatavilla vuoden jokaisena péivana koko
kaupan aukioloajan, koettiin kohtuuttomana.

“Ja sehdn oli meilld ongelma, esimerkiks kun pitkdin aikaa sitten yritettiin luomulihaa
myydd kaupoille. Se ei onnistunu, koska ne sano, ettd teiddn pitdd pystyd koko ajan tuo-
maan tdtd lihaa. ”(Luomutuottaja)

“Kauppa tietysti haluu, ettd sitd on koko ajan leipdd sielld hyllyssd, et se ei ikind loppus
sieltd kesken.” (Luomujalostaja)

Lisdksi luomun markkinointia paivittdistavaraketjuissa pidettiin olemattomana ja luomutuottei-
den loytamistd hyllypuhujien avulla vaikeana. My0s tiedonvalityksessé koettiin puutteita, eri-
tyisesti asiakaspalautteen osalta, joka ei tyypillisesti tule tuottajalle asti. Luomutuottajia ja jat-
kojalostajia kiinnostaisi tieto, mitd luomutuotteita kuluttajat ostavat, miksi he ostavat luomua
ja maksavat siitd enemmaén. Ainoastaan luomuleipien tuottaja totesi saavansa tietoa menekisté
paitsi omaseurannan kautta, myds kaupan jérjestelmésta.

Siindhdn on se, ettd kuluttaja on kiinnostunut siitd. Mikd on kuluttajan kyky ja halu sitten

maksaa?” (Luomutuotteiden jatkojalostaja)

“Ja sit ku myos saahaan just kaupoilta ndd edellisvuoden raportit meiddn myydyistd lei-

vistd. Siitd ndkyy per pdivd, et monta on menny ja monelta on myyty viimenen ja onko ne

loppunu vai ei. Silld pystyy sit suunnittelemaan.” (Luomujalostaja)

Luomujalosteiden valmistajat eivét saa kaikkia raaka-aineita luomuna tai heiltd puuttuu tietoa
toimittajista. Lisdksi luomuraaka-aineiden toimitusvarmuudessa ja —méarissé kerrottiin esiinty-
véin ongelmia eikd luomualkutuottajien koettu olevan kiinnostuneita kasvattamaan tuotantoaan,
jos vihemmallakin pérjéa.
“Nythdn jotkut ajattelee valitettavasti niin, et nyt ku niistd saa hyvdn hinnan niistd tuot-
teista, ni ei kannata kasvattaa kapasiteettia, jota joutus sit myymddn halvemmalla. Sitten
on jotain, ettd esimerkiks pakkaamalla tuotteita kuluttajapakattuina suoraan saa parem-
man hinnan, kun myymdlld teollisuuteen.” (Luomutuotteiden jatkojalostaja)
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Luomutuotantoa pidettiin myos kalliimpana kuin tavanomaista. Ajateltiin, ettd luomu itseisar-
vona ei saisi mééritelld tuotteen hintaa siten, ettd tuotteet eivat mene kaupaksi korkean hinnan
vuoksi.
”Osa toimijoista alkaa olla bisnesmdisesti ajattelevia, mut sit osa on edelleen niin sanot-
tuja aatteellisia, jotka ajattelee, et luomusta saa minkd hinnan vaan.” (Luomutuotteiden
jatkojalostaja)

Hintaa pidettiinkin suurimpana luomutuotteiden menekkié rajoittavana tekijéné. Toisaalta kat-
sottiin olevan luomutuotteita kuten luomuliha, jonka saatavuus ei vastaa nykyiselldén kulutta-
jien kysyntda. Lisdksi koettiin, ettd hinta sanelee voimakkaasti ostokdyttdytymista tai hankin-
takayttdytymista eikd alueellisen tuotannon merkitys maakunnalle ole ostajien valintakriteerien
joukossa.
“Toimitusvarmuudessa on ongelmia. Mddrissd on jonkin verran ongelmia myéskin. Ei
ehkd mahottomia ongelmia tind pdivind, mut on jonkun verran. Samoin pakkauskoossa
on jonkin verran ongelmia, et ei oo niinku meidn tarpeita vastaavia pakkauskokoja. Mut
sit hinnoittelu on ehkd se suurin ongelma tdlld hetkelld.” (Luomutuotteiden jatkojalostaja)

Julkisessa keittidssd isoimmat ongelmat koettiin olevan saatavuudessa (maardt eivat riitd), ja-
lostusasteessa ja pakkauskoossa sekd hinnassa (rahan puute). Luomutuottajat ovat tyypillisesti
pienid ja volyymin kasvattamisen sijasta tyytyvit toimittamaan muutamaan ravintolaan tai hyl-
lypaikkaan kaupassa.

”...kun me tempastaan luomun puolesta, niin se asettaa meille omat haasteensa siitd, ettd
mistd saadaan raaka-ainetta riittdvdsti ja minkdlaisella jalostusasteella ja pakkauskoolla
se tulee.” (Julkisen keittion edustaja)

”...et meidn eldmdssd olevat haasteet ei oo vilttimdttd samoja ku jonkun yksittdisen ra-
vintolan haasteet esimerkiks on. Me puhutaan vihdn eri kaliiberista sitten kokonaan.”
(Julkisen keittion edustaja)

”...kylldhdn me suositaan alueellista toimintaa kun me kilpailutuksessakin se huomioi-
daan. Mutta ei me oo saatu siihen euroja yhtddn lisdd. ” (Julkisen keittion edustaja)

Myos kuljetusta julkisen keittion moniin eri pisteisiin kustannustehokkaasti pidettiin haasteel-
lisena. Pienten toimitusmaérien kuljetuksissa yksikkokustannus nousee.

“Mut se kuljetus ei saa maksaa kauheesti siihen kilohinnan pddlle endd.” (Julkisen keit-
tion edustaja)

Ravintolaan joudutaan tekemiin pientuottajilta tilauksia useista paikoista, kun mieluummin ti-
lattaisiin samalta tuottajalta useampi tuote.

Ammattikeittidissa koettiin, ettei heidén tehtévinsa ole yksipuolisesti 1dhestyd luomutuottajia,
vaan myos tuottajien on l&hdettéva liikkeelle ja aktiivisesti tarjottava tuotteitaan. Ammattikeit-
tidissd luomutuottajilta odotettiinkin selvisti suurempaa myyntiaktiivisuutta.

"Ylipdcditddn niitten [tuottajien] saaminen liikenteeseen on tosi vaikeeta.” (Julkisen keit-
tidn edustaja)
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“Periaatteessahan tietysti meiddnkin pitdis ehkd enemmdn informoida niistd meiddn tar-
peista toimittajia, ja sitten taas myés toimittajien ja varsinkin pientoimittajien ehkd enem-
mdn mydskin toitottaa niistd omista tuotteistaan.” (Ravintolan edustaja)

“Kukaan ei tuu kotoolta ketdicin hakemaan, et sun pitdd itte mennd myymddn.” (Luomu-
jalostaja)

Ulkomainen halpa tuotanto koetaan uhkana.

“Tdlld hetkelld pdivittdistavarakaupan ketjut eivdt vilttamdttd kysy tuotteita kotimaisilta
toimijoilta, vaan tuovat ne suoraan ulkoa.” (Luomujalostaja)

Luomujalostusyritys ja péivittdistavarakauppa katsoivat myyvénsi luomutuotteita jopa pienem-
malld katteella kuin tavanomaisia tuotteita, jotta hinta olisi asiakasystavéllisempi.

“Jotta meiddn myyntihinnat pysyis jossain tolkussa, ni meilldhdn on huonompi kate sel-
vdsti luomutuotteissa, ku mitd normaaleis tuotteissa. Nyt me on toimittu niin pdin, ettd
me ollaan hinnoteltu ne pienemmdlld katteella... Siis luomutuotteilla on keskimddrdistd
huonompi kannattavuus, eli se meiddn keskikatetta heikentdd.” (Luomutuotteiden jatko-
jalostaja)

“Mutta sillain katteelliisesti se ei oo sen parempata. Jopa jou utaan tinkimddn siitd, ettd
pienemmdlld katteella myydidin, ettd suahaan asiakasystdvilliseks se hinta. Ku se meille
se ostohinta on arvokkaampi.” (Pdivittdiskaupan edustaja)

Vihittdiskaupan nidkokulmasta luomutuotteiden heikko ympérivuotinen saatavuus vaikeuttaa
toistaiseksi niiden markkinointia.

“On se haaste siind, ettd tosiaan tuotantomddrdt on niin pienet, ettd kun me pyritddn
siihen, ettd ois koko kauden tai talven, ettd seuraavaan kauteen, niin ei taho riittdd.”
(Paivittdistavarakaupan edustaja)

“Enempi sitd menis kun sitd tuotettas. Kylld se ldhtékohta on, ettd enempi meil ois val-
miuksia ottaa sitd myyntiin.” (Paivittdistavarakaupan edustaja)

Lahiruokakaupalle on tyypillistd pieni asiakaskunta, varsinkin luomutuotteiden osalta.

”Kun ne massat kdy tietysti isoissa kaupoissa, niin jotkut tuote-erdt on liian suuria ottaa
pelkdstdidn sen varaan, et jos tddltd tullaan hakemaan ilman ennakkovarauksia.” (Lahi-
ruokakauppias)

3.5 Luomuliiketoiminnan ja —osaamisen kehittiminen

Tuottajat miettivdt tuotannon kasvattamista luomutuotteiden laadun ndkokulmasta: pysty-
taanko laatu sdilyttdmédin tuotannon kasvaessa.
"Se ettd kasvetaanko tdstd, vai eiké, onko se sitten mahollista saada pidettyy se laatu yhtd
hyvin kontrollissa jos rupee kasvattamaan tuotantoo.” (Luomujalostaja)

Myyntikanavan valinnassa molemminpuolisen palautteen saamista pidettiin tirke&na.
"Kyl se varmaan ydin on siind, mitd tossa jo sanoin. Elikkd se hyvi tuote ja palaute edes-
takaisin.” (Luomutuottaja)
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Luomutuottajat ja luomutuotteiden jalostajat toivoivat saavansa suunnittelun kannalta hyodyl-
listd markkinatietoa: mitd kuluttaja haluaa ja onko kauppa valmis viemédéin tuotteen hyllyyn?
Paivittdistavarakaupasta saatavan markkinatiedon puuttuessa tarkeind kehittdmisen kohteina
pidettiinkin suoramyyntipisteitd, lahiruokakauppoja ja muita vaihtoehtoisia myyntikanavia.

Ammattikeittidt toivoivat pienyrittdjiltd heidén tilausrytminsé ja toimintatapojensa parempaa
tuntemista. Kaiken kaikkiaan todettiin, ettd tuottajien ja jalostajien on panostettava enemmén
myyntiin ja hankittava tarvittaessa myyntikoulutusta. Asiakasymmaérryksen kasvattamista pi-
dettiin tirkeénd, silld kaikille kuluttajille luomu ei ole ensisijainen myyntiargumentti. Jos luo-
mua aletaan kysyd paljon, ldhitukussa koettiin tarvetta kouluttaa myyjé, joka hallitsee luomu-
asiat entistd paremmin.

Volyymid luomutuotantoon kaivattiin sekd luomutuotteiden jalostuksessa, julkisen keittion
puolella, ettd paivittdistavarakaupassa. Koettiin, ettd julkisen puolen tai poliittisten péattdjien
pitéisi osoittaa varoja luomuraaka-aineiden kéyttdon, tai luomusta valmistettujen tuotteiden
kayttoon. Sitd kautta pystyisi rakentamaan markkinaa, kysyntié ja volyymia.

"Kyllihdn se kasvaa, mutta se vaatis, ettd se kasvas merkittivdsti. Ettd tuolla tuotanto-
puolella keskityttiis isompiin hehtaareihin, ettd sielld ois sitd tarjontaa enempi.” (Paivit-
tdistavarakaupan edustaja)

"Yks on skaalaetu varmasti. Jos volyymit kasvaa niin se todenndkosesti tiputtaa sitten sen
hinnan jdrkevdks. Sit ketjun osa-alueilla pitdis olla halukkuutta kasvattaa sitd bisnestd.”
(Luomutuotteiden jatkojalostaja)

”...me tarvitaan tosi vahvaa sitoutumista poliitikoilta, etti se osataan ajatella, ettd no
okei, tdd maksaa sit vaan X euroa enemmdn ja sithen ollaan valmiita panostamaan.”
(Julkisen keittion edustaja)

Todettiin my®s, ettd silloin kun halutaan pitdd volyymit pienind, pienet satunnaiset erét ravin-
tolaan tai kuluttajapakatut tuotteet riittdvat, mutta jos halutaan kasvattaa liiketoimintaa, toimin-
tatapoja on muutettava.
Siind pitdis jotain sellasta yrittdd sitten saada aikaiseksi, ettd jotain osuuskunta-kuvioo
tai jotain tdlldstd, jossa selkedisti useampi yrittdjd maksais jollekin yhdelle ihmiselle tai
taholle siitd, ettd se hoitas keskitetysti tdmdn markkinoinnillisen puolen.” (Julkisen keit-
tion edustaja)
Ehdotettiin, ettd voisi myos olla useampi toimittaja tuottamassa jotakin raaka-ainetta, joka sit-
ten hoidetaan julkisessa keittidssd eteenpdin. Pientukku, joka yhdistdisi useampien pientuotta-
jien tuotteet, voisi palvella erityisesti ammattikeittididen tarpeita.
"Md puhuin joskus ensimmdisissd Elinvoiman evddt — hankkeissa vilivouhkasta, ettd pi-
tdd olla joku, joka ottaa meiltd tilaukset vastaan ja jakaa ne sitten eteenpdin.” (Julkisen
keittion edustaja)
”Semmonenhan ois ihan hyvd, jos ois joku yksittdinen tukkutoimittaja tai joku toimittaja,
Joka pystyis yhistimddn kaikki pientoimijat ja sitd kautta olemaan vilikdsi siind.” (Ra-
vintolan edustaja)
“Koska niin on, ettd olipa meilld mikd tahansa uus tuote tai uus tuoteryhmd, ku me ollaan
lihetty toimimaan, ni aluks Idhetddn aina hirmu pienesti ja se vaan sieltd sitten hiljalleen
kasvaa. Mutta ettd hinta pitdd olla hyvd ja laatu.” (Léhitukku)
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Julkisessa keittiossd pidettiin tirkednd, ettd luomu saataisiin julkisen sektorin tuotteeksi, jos
luomutuotannon ja -markkinan halutaan merkittévisti kasvavan. Jos luomutuotteita olisi enem-
mén jatkuvasti ruokalistalla, olisi myds kuljetuskysymysti helpompi ratkoa.

Seka paivittdistavarakaupan, julkisen keittion etté ravintolan edustajat toivovat alueelle yhteista

tapahtumaa, missé he voisivat tutustua pientoimittajiin, heidén tuotteisiinsa ja palveluihin. Yh-

teisessd keskustelussa voitaisiin selvittié tuottajien kokemat pullonkaulat ja mahdolliset ongel-
mat. Lisdksi tarvitaan aktiivista tiedottamista toimijoiden vélilla tarpeista ja tuotteista.
.. .halutaan vihdn myos tdlldstd kosketusta siihen toiseen puoleen. Mut et ylipddtdcdn
sellaset yleiset messut, niin se olis ihan ok. Koska ndd toiminnat, mitd tdssd nyt on ollut,
ne on kaikki mun mielestd suunnattu kuluttajille.” (Julkisen keittion edustaja)
“Just nditten pientoimijoiden kanssa ois varmaankin ihan hyvd jollain tavalla kokoontua.
(Ravintolan edustaja)

Ammattikeittidissd luomun parempaan niakyvyyteen haluttiin kiinnittdd enemmaén huomioita.
“Kaiken tdmdn markkinoinnissa esille tuominen on varmaan se juttu. Kaikki just ndd
kaikki tdmméset mitd sielld taustalla on, jopa ne eettisetkin asiat, niin kylld niitten asioit-
ten korostaminen, tuominen esille.” (Ravintolan edustaja)

Kaupan piirissi esitettiin saatavuusongelman ratkaisuna valtakunnallisen paivittdistavaraketjun
sijasta paikallista tai alueellista myyntia.
VEttd sen takia just joudutaan keskittymdidin, ettd se on vaan sitte yhen marketin tai yhen
alueen toimittaja, niinku tdimd leipdesimerkki on hyvd. Kapasiteetti riittdd sinne Savon-
linnaan, vaikka tddlliki ois tarvetta sille, ja kysyntdd.” (Paivittdiskaupan edustaja)

Luomutuotteita kaivattiin tarjolle enemmaén, koska kysyntié niille ndyttdisi olevan.
”Luomulla on merkitystd meille, jos joku 2 % - 4 % valitsee meiddn kaupan ostopaikaksi
sen perusteella, ettd meilld on hyvd luomuvalikoima.” (Paivittdiskaupan edustaja)

Paivittdistavarakauppa niki tarpeena tuoda luomua enemmaén esille, nimenomaan kokonaisuu-
tena, ei niinkddn yksittdisind tuotteina. Tuotemarkkinoinnin katsottiin edellyttdvan jatkuvaa
saatavuutta.

“Esillepanoissa pyritddn huomioimaan just se, ettd kun on tullu ndmd eettiset ajatukset
ja ihmiset haluaa luomua ostaa. Meilld on vdlillid mietitty, ettd tehtdis tammosid ihan
pelkdstidn luomuesittelyjd. ” (Paivittdistavarakauppias)

“Niin ettd sitd ois niin paljon sitd tavarata tarjolla, ettd sitd vois ottaa rinnalle ihan rei-
lusti ja sanotaan, ettd sillonhan myé voitais sitd ilmotella ja markkinoiakin niinku muita
tuotteita nyt.” (Péivittdiskaupan edustaja)

“Minusta se merkintd on ja sitd vois kdyttid enempi meilld ilmotuksissa ja tuoda esille
sitd luomua. Siind on kaupalla tekemistd vield. Varmaan sillain ettei yksittdisend tuot-
teena, vaan sitd kokonaisuutta tuoda esille.” (Péivittdiskaupan edustaja)

Pienen l&hi- ja luomuelintarvikkeisiin erikoistuneen ldhiruokakaupan mahdollisuutena néhtiin
kumppaneiden 16ytdminen ostovolyymin kasvattamiseksi.

“Ja just sitd tavallaan sitten sitd massaa, ettd sitd saadaan just tota porkkanajuttua tai
mitd tahansa tuotetta, ni me tarvitaan niitd ldhiruokapiirejd tai massoja, jotka sitd tulee
hakemaan.” (Lahiruokakauppias)
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3.6 Viranomaistoiminta luomussa

Viranomaistoiminta koskee ldhinné luomutuottaja- ja jalostusporrasta arvoketjussa. Julkinen
keittio tarkastetaan noin kuusi kertaa vuodessa omavalvonnan kautta ja voimassa olevia sdi-
doksid pidetddn tarkoituksenmukaisina. Portaat Luomuun-ohjelmassa tehddan myos tarkas-
tuksia. Luomutuottajilla ei ole tarkastajien kanssa ollut ongelmia. Tarkastukset ymmarretédén
padosin luomutuottajien omaksi eduksi.
“Kun jotkut sanovat olevansa melkein luomuja, niin me sanotaan, ettd ette te ole luomuja
ennen kuin olette sertifioineet, koska se kuuluu siihen.” (Luomujalostaja)

Toisaalta paperityot, vuosittain toistuvat tarkastukset ja yllattdvat muutokset tarkastusdoku-
menteissa tuntuivat turhauttavilta.
"Nyt on samat jorinat joka kevdt. Se on turhauttavaa.” (Luomutuottaja)
”Kun on viimeiset viistoista vuotta tehty eikd mikddn ole muuttunut mihinkddn, niin miksi
nditd aina tarvitaan? Jotenkin se tuntuu hassulta, mutta...” (Luomujalostaja)

Erilaiset vaatimukset joissain yksityiskohdissa eri puolilla maata himmensivét luomutuottajaa.
Todettiin, ettd kysymailld ja neuvottelemalla etukéteen, ennen kuin ruvetaan mitdén tekeméén,
on helpoin tapa hoitaa viranomaisasioita.

3.7 Luomutieto

Luomutuottajien mielestd luomutietoa on riittdvasti saatavilla ja tieto on hyddyllista. Erityisesti
luomukursseilta saatuun tietoon oltiin tyytyvisid. Toinen tarked tiedonldhde ovat luomutarkas-
tajat. Lisdksi luomutietoa haetaan internetista erilaisilta sivustoilta. Sadnndllistd tiedotusta luo-
muasioista kuitenkin kaivattiin. Ammattikeittidissd kdytetddn luomutuottajien etsintdin Aitoja
makuja-sivustoa ja luomutiedon hakuun Ekocentrian, Helsingin yliopiston Ruralia-instituutin
ja ProAgrian sivuja. Jalkimmadisiin koettiin helpoksi ottaa yhteyttd myos puhelimitse. Tiedon
saantia uusista luomutuotteista ja paikallisista luomutuottajista pidettiin kuitenkin ongelmalli-
sena. Erityisesti ammattikeittidissé koettiin, etté tietoa luomutuottajista ja —jalostajista on liian
véhan.

"Kylld sitd ehkd joku yhteinen tapahtuma vaikka Mikkelin alueen ravintoloitsijoiden kes-

ken ja pientoimittajien kesken, joku timmdonen missd vois sitten tutustua. Jos ei muuta, ni

vaikka joku tdmménen ldhi-luomumessut.” (Ravintolan edustaja)

“Tietysti luomutuotannon periaatteita ja mitd se vaatii, ni oonhan md ite ollu kuulemassa

monenmoista puhujaa. Niin joskus tuntuu, ettd sen tyyppistd tietoa ois kauheen kiva, kun

meiddn myyntikin esimerkiks tietdis.” (Lahitukku)

”Aiheuttaako timd [hanke ] minkdicin néikostd, sanotaan ettd, kokoontumista, missd haet-

tas nditd luomutoimittajia alueella yhteen, mielelldidn ois mukana sitten siind... Se vois

olla semmonen hyvin vapaamuotonen tapahtuma.” (Paivittiistavarakaupan edustaja)

Tiedon kulku kaikissa arvoketjun solmukohdissa, myds tuottajan suuntaan, koettiin térkedksi.
”...kaikki sano alussa, et meilld tdd tiedon vdlitys se pitdd olla avointa ja vuorovaikut-
teista ja ldpikulkevaa. Et hyvd ja huono kulkee. Et se eroo paljon tistd kotimaan kdytdn-
nostd.” (Luomutuottaja)
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Eri toimijoiden mielesté yleistd luomutietoa tulisi jakaa enemmaén kuluttajille, joista monen ei
uskota tietdvan, miksi luomu on parempaa.
“Monet tutkimukset ovat tuoneet esille sen, ettd ihmiset, kun heiltd kysyy, mitd mieltd he
ovat luomusta, niin "Jee, hyvd juttu’. No mitd luomu tarkoittaa? 'No, ei aavistustakaan’.
Kun joka puolelta sanotaan, ettd se on hyvd juttu, niin ihmisille jdd mieleen, ettd luomu
on hyvd juttu.” (Luomutuottaja)
”On olemassa lukuisia projekteja, missd on kerrottu, mitd luomu on, on yritetty kertoa
mitd luomu on, mutta se on hdvinnyt kuin soppaan. Neljd perusteesid mitd luomu on, se
pitdisi iskostaa jo synnytyslaitoksella jokaisella ja myos se, ettd mitd se tarkoittaa.” (Luo-
mujalostaja)

Todettiin, ettd luomu sekoitetaan ldhiruokaan ja markkinointikin voi johtaa kuluttajia harhaan
mainostamalla mm. ”luonnonjogurttia”. Luomutiedon parempaa esille tuontia kaivattiin erityi-
sesti kauppoihin, missid luomutuotteet on merkitty, mutta muuten luomu ei ndy. Myds péivit-
taistavarakaupan mukaan luomu voisi erottua vieldkin paremmin:
“Pakkausmerkinnéissd ja esilletuonnissa luomu voisi erottua vield paremmin. Luomu-
merkit ovat olemassa, mutta ovatko ne riittdvid. ” (Paivittdistavarakaupan edustaja)

Valtiovallan, ProLuomun ja Luomuinstituutin odotettiin olevan aktiivisia kuluttajille suunnatun
luomutiedon jakamisessa.
" Jos se [luomu] on kansallinen missio, niin se on valtiovallan tehtivd ottaa siihen kantaa
ja oma kortensa mukaan, mitd tilld hetkelld valtiovalta ei tee. Konkreettiset tekemiset
puuttuvat.” (Luomutuotteiden jatkojalostaja)

4 LUOMUN KANSAINVALISTYMINEN

4.1 Edellytyksia

Suomalaisella luomulla katsotaan olevan runsaasti kayttiméatontd potentiaalia, silld arvioiden
mukaan luomumarkkinat voisivat kasvaa periti kymmenkertaisiksi, nykytilanteen noin kym-
menestd miljoonasta eurosta jopa sataan miljoonaan euroon. Myds Eteld-Savossa katsotaan ole-
van runsaasti mahdollisuuksia ja luomu voisi parhaimmillaan toimia my®6s eteldsavolaisen vien-
nin veturina. Menestyminen kansainvailisilla markkinoilla keskipitkélla tai pitkalla aikavalilla
riippuu kilpailukyvystd, jota voidaan tarkastella Porterin (1985) mallin mukaisesti. Porterin mu-
kaan kilpailukykyyn vaikuttaa kuusi voimaa: tuotantotekijét, kysyntitekijat, tukevat toimialat,
kilpailutekijat, hallitus ja sattuma. Vaikka kansainvilisilld markkinoilla keskendén kilpailevat-
kin yksittdiset yritykset eivitka valtiot, on ndiden yritysten kilpailukyvyn perusta lopulta sidok-
sissa niiden kotimaiden olosuhteisiin.

4.1.1 Kysyntitekijit

Ilman kotimaista kysyntda ei kehity tuotantoa, ellei kyseessé ole maailmanlaajuisille markki-
noille heti syntyméstdédn tdhtddva nk. born global —yritys. Luomumarkkinoita tarkasteltaessa
ndiden yritysten osuus on kuitenkin hévidvén pieni, ellei periti olematon. Kotimarkkinoiden
kysynté vaikuttaa siten suoraan niilld toimivien yritysten kykyyn kilpailla ulkomaisten yritysten
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kanssa. Vahva kotimarkkinoiden kysyntd auttaa yrityksid kasvamaan, ja titen saavuttamaan
mittakaavaetuja. Kysyntd mahdollistaa my6s kehittymisen riittdvén korkealle tasolle ennen
kansainvilistymisti. Kehittynyt kysyntd vauhdittaa myos tarjonnan kehittymistd. Maassa, jossa
luomua arvostetaan, sille on kysyntéi ja jossa vaatimukset luomun suhteen ovat korkealla, on
hedelméllistd maaperdd laadukkaan ja kilpailukykyisen tarjonnan kehitykselle. Suomalaiset
markkinat ovat pienet, mutta niilld on erikoistunutta kysyntéd joillekin tuotteille, mikd avaa
mahdollisuuksia kilpailukykyisten tuotteiden kehittimiseen. Esimerkkejd suomalaisen kysyn-
nén erityispiirteistd ovat erilaiset ruistuotteet, ruoka-aineallergioihin sopivat tuotteet ja terveys-
vaikutteiset tuotteet. Varsinkin laktoosittomien ja gluteenittomien jalosteiden kysyntd on Suo-
messa kehittynytti. Paikallinen kysynti ei ole perinteisesti ollut kovinkaan tarkka elintarvik-
keiden sisdltdmén lisdaineiden miardn suhteen, mutta viime vuosina kuluttajien tarpeet ovat
muuttuneet kohti puhtaampaa ravintoa. Luomun kasvua tukevat trendit, kuten ldhiruoan arvos-
tuksen ja yleisemmin raaka-aineiden alkuperdn merkityksen voimistuminen parantavat koko-
naiskuvassa suomalaisten ja eteldsavolaisten luomuyritysten kansainvilistd kilpailukykya.

4.1.2 Tuotantotekijat

Kysyntdin vastatakseen yritykset tarvitsevat tuotantotekijoité, ja ndiden tuotantotekijéiden pai-
kallinen saatavuus vaikuttaa suoraan yritysten kansainviliseen ja paikalliseen kilpailukykyyn.
Yritys voisi kenties teoriassa hankkia ldhes kaikki tuotantotekijansé kotialueensa ulkopuolelta,
mutta kilpailukyvyn optimoinnin kannalta on vilttimé&tonta ettd ainakin tirkeimmit tuotanto-
tekijat saadaan paikallisesti. Jo pelkdstién raaka-aineiden logistiikkakustannukset sanelevat té-
min ehdon. Tuotantotekijoissi korostuvat erityisesti alhaisen litkkuvuuden tekijit, jotka ovat
sidoksissa alueeseen. Téllaisia tekijoitd ovat esimerkiksi ilmasto, infrastruktuuri ja luonnonrik-
kaudet.

Raaka-ainetasolla suomalaisia valttikortteja ovat luonnonmarjat, luomuvilja, joista erityisesti
vahvan maineen omaava kaura, salmonellattomat kananmunat, rypsi ja puhdas ymparistd. Ylei-
sesti ottaen raaka-aineet ovat korkealaatuisia, mutta myds muiden tuotantotekijoiden tapaan
hintavia. Mahdollisuuksia rajaavina tuotantotekijoind suomalainen ilmasto kaventaa viljelys-
mahdollisuuksia ja kotieldin-, vihannes- ja juurestuotanto ovat alhaisella tasolla. My®s viljatuo-
tannon volyymi on nykyisellddn riittdméton tukemaan voimakasta kasvua. Kansainvélisten
mielikuvien suhteen suomalaisella alkuperdlld on pelkidstdén positiivisia kaikuja. Vaikka suo-
malainen ruoka itsessddn onkin maailmalla varsin tuntematonta, suomalaisiin tuotteisiin yhdis-
tyvét eksoottisuus, puhtaus, arktisuus, luotettavuus ja pohjoismaisuus. Nama ovat kayttokelpoi-
sia briandien rakennuspalikoita ja niiden painoarvo on erityisen korostunut Vendjilla, jonka
maantieteellinen ldheisyys on myds laskettava suomalaisten yritysten kilpailukykyé nostavaksi
tekijdksi. Muuten Suomen sijainti eurooppalaisen pussin perélld on ongelmallinen erityisesti
logistiikan suhteen. Osaamista Suomessa on tuotekehittdmisessé ja etenkin terveysvaikutteisten
elintarvikkeiden kehittdmisessa. Tamén lisdksi arvokasta luomuvientikokemusta on rakentunut
esimerkiksi luomuvientirenkaan toiminnan pohjalta. Suomalaiset yritykset ovat luotettavia ja
toimitusvarmoja, mutta omaavat varsin niukat markkinointi- ja myyntiresurssit. Osittain timén
vuoksi kohderyhmétuntemus ja asiakasldhtdisyys ovat alhaisella tasolla.
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4.1.3 Tukevat toimialat

Toimialaverkostojen sisélld liikkuu tuoreinta tietoa kysynndn muutostrendeisti, jotka ajavat in-
novaatioiden kautta taloudellista kasvua eteenpiin. Toisiaan palvelevat toimialat myos alenta-
vat puolivalmisteiden logistiikkakustannuksia yhteneviisten arvoketjujen yritysten sijaitessa
lahempéna toisiaan ja muodostaessa ns. toimialaklustereita. Timén lisdksi osaavan tyovoiman
saatavuus paranee, kun tyovoima péédsee liikkkumaan toimialaklusterin sisilld ja koulutusta koh-
distetaan kyseisille toimialoille. Myds teknologinen kehitys seuraa herkemmin suuren kluste-
rin, kuin yksittiisten yritysten tarpeita. Jotta klusteri toimisi mahdollisimman tehokkaasti, on
sen sisdltdmien yritysten arvoketjujen oltava keskendin vuorovaikutteisia, mikd vaatii yrityk-
siltd laadukasta yhteistyota.

Luomuviennin suhteen erés tdrkeimmistd toimialaverkostoista liittyy luonnollisesti tuotteiden
markkinointiin ja myyntiin. Suomalainen piivittdistavarakauppa on voimakkaasti keskittynyt
muutaman voimakkaan market-ketjun ympérille, mikd on itsessédén pienten luomuyritysten
neuvotteluasemaa heikentiva seikka. Suomalaiset kauppaketjut ovat kuitenkin levinneet 18hi-
alueille ja tarjoavat potentiaalisen kanavan asuttamilleen markkinoille. Mahdollisuudet koros-
tuvat erityisesti Vendjélle pyrittdessd. Nédiden toimijoiden kanssa suomalaiset luomutuottajat
voivat yhdessd rakentaa suomalaista luomubrindié, jonka kehittyminen on seké tuottajien, etti
myyntiorganisaatioiden etu. Venéjin tapauksessa hyodyllistd yhteisty6td voisi syntyd muiden-
kin toimialojen kanssa, jotka ovat rakentamassa yleisemmin suomalaiseen alkuperéén liittyvid
mielikuvia. Yhteistyossd on piilevdd kasvuvaraa myds kotimaan rajojen sisdlld. Tuotekehitys-
resursseja omaavat johtavat elintarvikeyritykset eivét ole vield laajamittaisesti luomuliiketoi-
minnassa mukana. Liséksi pienten luomuyritysten vélinen yhteisty0 voi auttaa pienentimiin
logistiikka- ja raaka-ainekustannuksia. Itsestddn tuotekehittelyyn liian pienet yritykset voivat
myo6s kehittdd uusia tuotteita yhteisvoimin, jolloin kehityskustannukset ja —riskit jakaantuvat
tasaisesti kumppanien kesken.

4.1.4 Kilpailutekij:it

Kysyntid saa aikaan tarjontaa, mutta kilpailu saa tarjonnan kehittymaén. Minkélaiseksi tarjonta
kehittyy, riippuu yritysten strategioista, jotka puolestaan muotoutuvat sopeutuakseen paikalli-
siin olosuhteisiin mahdollisimman hyvin. Niin kaikki muut tekijéit vaikuttavat suoraan kilpai-
lutekijoihin. Kova kilpailu karsii heikot yritykset pois, minkd vuoksi yritysten on pystyttava
yllapitdmaan ja kehittdmaan kilpailukykyddn. Yritystasolla kilpailukyky voi perustua joko ai-
nutlaatuiseen lisdarvoon, alhaiseen hintaan tai tarkasti rajatun kohderyhmén keskitettyyn pal-
veluun. Lisdarvon kautta saavutettu kilpailukyky edellyttdd joko yritysten vilistd yhteistyota tai
yksittéiseltd yritykseltd suurta liikevaihtoa, silld se vaatii merkittdvaa panostusta tuotekehityk-
seen ja markkinointiin. Tuotekehityksen lisdksi lisdarvo on pystyttivd kytkemédan yrityksen
bréndiin, jotta kilpailukyky saadaan ulosmitattua.

Alhaisella hinnalla kilpailevien yritysten on sen sijaan oltava erityisen kustannustehokkaita,
silld markkinat pakottavat samankaltaisia kilpailijoita seuraamaan toisiaan hinnoittelussa niin
pitkddn kuin mahdollista. Kustannustehokkuus kysyy myos kokoa, silld sen edellytykseni on,
ettd kiinteiden kustannusten osuus kustannusrakenteesta on mahdollisimman alhainen. Kolmas
kilpailuvaltti, eli niin sanottujen niche-markkinoiden palvelemiseen keskittyminen perustuu
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tarpeisiin, joita massamarkkinoihin keskittyneet yritykset eivit ole tdysin tyydyttineet. Tassd
tapauksessa on erityisen tdrkedd tuntea palveltavan asiakasryhmin ongelmat ja tarpeet, silld
markkinoiden pienestd koosta johtuen liikevaihto jdi vaistdmaittd pienemméksi kuin massa-
markkinoilla, ja titen kannattavuuden turvaamiseksi katteiden on oltava riittdvén hyvit. Kor-
kean hinnan vastapainoksi tuotteen tai palvelun on tarkasti sovittava kohderyhmaén tarpeisiin.

Heikkojen yritysten lisdksi kova kilpailu karsii markkinoilta pois heikot tuotteet, heikot johta-
miskdytdnndt ja puutteelliset teknologiat. Esimerkiksi pddosin kotimaisen alkuperdn avulla
myytéva tuote menettdd kilpailukykynsa taysin ulkomaisille markkinoille siirryttdessd, kun taas
kilpailluilla kotimarkkinoilla jalostunut tuote, jolla on muutakin lisdarvoa kuluttajille kuin ko-
timaisuus, voi menestyd myos ulkomailla.

Hieman kérjistetysti perinteinen suomalainen lahestymistapa kilpailuun on luoda parempi tuote
kuin muilla, joka nivoutuu yhteen yrityskeskeisen ajattelutavan kanssa, ja yhdistyy uskomuk-
seen siitd, ettd absoluuttisesti parhaan tuotteen kehittdva yritys voittaa markkinoilla kilpaili-
jansa. Liian vdhélle huomiolle on jéadnyt se seikka, ettd myyntiin johtava valinta tapahtuu aina
asiakkaan subjektiivisen ja usein alitajuisen arvioinnin perusteella, eikd absoluuttisella parem-
muudella ole lopulta kovinkaan suurta merkitysta tdssa prosessissa. Néin ollen asiakkaiden mie-
likuviin vaikuttaminen ei ole kuulunut suomalaisten yritysten painopisteisiin ja timén vuoksi
suomalaisyritykset ovat yleistden vahvempia tuotekehityksessa kuin markkinoinnissa. Kotimai-
sen kilpailutilanteen ei tulisi antaa hidmiti, silld vaikka Suomen verrattain kehittymattomillad
luomumarkkinoilla menestyisikin tuoteldhtdiselld konseptilla, on kehittyneemmilld luomu-
markkinoilla menestydkseen otettava asiakasndkokulma huomioon alusta asti. Tallgin tarjon-
nan kohdemarkkinoille sopeuttaminen ja tuotteistus nostavat merkitystiaén. Asiakkaiden tietoi-
sesti ja alitajuisesti kokemaa arvoa on pystyttdvd nostamaan, jotta hinnan ja koetun lisdarvon
vilinen suhde pysyy positiivisena.

4.1.5 Julkinen hallinto

Julkinen hallinto pyrkii luomaan taloudelle optimaaliset kasvuolosuhteet ja vaikuttamaan
vaatiota tuetaan laajalti. Julkisen hallinnon suomaksi eduksi on luettava my®s se, ettd suoma-
lainen luomutodistus kelpaa todisteeksi luonnonmukaisuudesta ldhes kaikkialla maailmassa.
Sen sijaan viranomaisvalvontajirjestelma on kankea ja aiheuttaa erityisesti pienyrityksille
hankaluuksia.
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4.2 Kansainvilistymismahdollisuuksia

Maailman luomumarkkinoista valtaosa jakaantuu tasan Euroopan ja Yhdysvaltojen vilille, mo-
lempien vastatessa lahes 50 % maailman luomukaupankdynnistd. Euroopan sisilld Saksassa on
suurimmat yksittdisen markkinat, jotka kasittdvit lahes kolmanneksen Euroopan luomumark-
kinoista. Perédssé seuraavat Ranska, Iso-Britannia ja Italia, jotka yhteenlaskettuna vastaavat
Saksan kokoluokkaa.

Suomesta luomua viedddn Saksan lisdksi pddosin Tanskaan, Ruotsiin ja Ranskaan. Tanskassa
luomulla on suhteellisesti korkein markkinaosuus ja kuten Saksassa ja Ruotsissa, markkinat
ovat vakiintuneet ja tdten erittdin kilpaillut. Suomen omat luomumarkkinat ovat kansainvali-
sessd vertailussa kasvuvaiheessa ja titen edelld monia itdeurooppalaisia markkinoita, kuten
Viro ja Puola, jotka ovat vield kehitysvaiheessa. Tilanne on sama Venjélld, jossa odotetaan
avautuvan lukuisia mahdollisuuksia markkinoiden siirtyesséd kovan kasvun vaiheeseen.

Varhaisen kehitysvaiheen markkinoille ominaisesti Suomesta vieddén tilld hetkelld padosin
raaka-aineita kehittyneemmille markkinoille. Raaka-ainekaupan kilpailuetut muodostuu laadun
ja toimitusvarmuuden lisdksi suurelta osin myyntihinnasta, jonka vuoksi suomalaisten luo-
muyritysten olisi pystyttdva siirtymédn innovatiivisiin korkeamman lisdarvon tuotteisiin ja
niche-markkinoille suunnattuihin erikoistuotteisiin. Hintakilpailussa suomalainen luomu ei ole
vahvoilla edullisemman kustannustason maita vastaan.

Luomun myyntikanavat jakaantuvat pdédosin kahteen haaraan, ravintola- ja suurkeittiosektoriin
ja paivittdistavarakauppaan. Ravintola- ja suurkeittidsektorilla on omat erikoistuneet jakeli-
jansa ja niiden merkitys riippuu osiltaan myds poliittisista paatoksisté, kuten luomun lisdédmi-
sestd kouluruokailussa. Péivittdistavarakauppa jakaantuu edelleen kahteen osaan. Toisella puo-
lella ovat suuret market-ketjut, joiden merkitys korostuu kehittyneilld luomumarkkinoilla. Luo-
mun kysynndn kasvaessa market-ketjujen kiinnostus herdd ja tuotteita otetaan osaksi vali-
koimia. Erityisesti voimakkaasti keskittyneen market-kaupan alueilla dominoivat ketjut jyraa-
vit muut toimijat kustannustehokkuudellaan. Téma tilanne vallitsee Tanskassa, Ruotsissa, It4-
vallassa, Sveitsisséd ja Suomessa. Huomionarvoista on, ettd market-kaupassa luomutuote joutuu
aina kilpailemaan tavanomaisen tuotteen kanssa, silld ne sijoitellaan yleensi vierekkaisille hyl-
lypaikoille. Tdmi entisestddn korostaa luomutuotteisiin kohdistuvia hintapaineita, ja market-
kaupoilla onkin valikoimissaan runsaasti omalla tuotemerkillda myymidén private label —tuot-
teita. Pienilla ja keskisuurilla yrityksillé ei tavanomaisesti ole riittdvid resursseja rakentaa vah-
vaa kuluttajabridndid kohdemarkkinoillaan, jolloin vaihtoehtona on myydi tuote yksinoikeu-
della kohdemaassa toimivalle kumppanille, joka puolestaan hoitaa paikallisen myynnin ja
markkinoinnin.

Sddnnonmukaisesti kehittyméttomilld luvomumarkkinoilla erikoiskaupat hallitsevat luomun
myyntid. Ndilld markkinoilla luomua myydééan liian vahdn market-ketjujen kiinnostuksen he-
rattdmiseksi, mutta on my6s poikkeuksellisia kehittyneitd markkinoita, joilla erikoiskaupat ovat
onnistuneet séilyttiméain kilpailukykyadn market-kauppoja vastaan. Téllaisia markkinoita ovat
Saksa, Ranska, Hollanti ja Italia. Tunnusomaista ndille markkinoille on riittdvan suuri koko.
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Siind missd ulkomaisille market-ketjuille myytéessé selvitdéin mahdollisesti vain maahantuojan
kayttdmisestd vilikdtend, saattaa luomuun erikoistuneiden kauppojen tapauksessa toimitusketju
olla hieman pidempi. Maahantuojan liséksi tarvitaan jakelukumppani, joka tuntee kohdemark-
kinoiden erikoiskaupat, ja omaa riittdvan hyvét suhteet, jotta tuote saadaan niiden kauppojen
hyllyille. Liséksi tarvitaan tuotemerkki, jotta tuote kiy kaupaksi. Jotkut ketjuuntuneet erikois-
kaupat myyvit omalla private label —merkillddn, mutta on mahdollista myds kayttdd markki-
nointiapuna brénditaloa, joka ottaa tuotteen oman tuotemerkkinsé alle. Kaikki mainitut vélika-
det syovit tuotteesta saatavaa katetta, mutta mikéli vientid suunnittelevalla yrityksella ei ole
kunnollisia resursseja hoitaa myyntid ja markkinointia kohdemaassa, on yhteistyokumppanien
kaytto kdytdnnossd valttdimatontd. Yhteistyokumppanien valinnassa on tdrkedd 16ytdd omiin
tarpeisiin parhaiten sopiva yritys, joka tuntee oikeat myyntikanavat ja antaa tuotteen myynnille
ja markkinoinnille riittdvasti huomiota.

4.3 Kansainviilisiii yritysesimerkkeji

Yrityksid haettiin biofach-messujen internet-sivujen kautta. Biofach-messut ovat Saksan Niirn-
bergissd vuotuisesti jirjestettivdt maailman johtavat luomu-alan messut, jotka jirjestettiin
vuonna 2014 25. kertaa. Esittelijoitd messuilla oli yhteensd 2235 yhteensd 76 maasta ja 70%
esittelijoistd tulee muualta kuin Saksasta. Suurimmat kévijamaérit messuilla muodostuvat sak-
salaisista, itdvaltalaisista, italialaisista, ranskalaisista ja hollantilaisista. Tuotteiden suuren maa-
rdn vuoksi haku rajattiin koskemaan uutuustuotteiden esittelijoitd tuoteryhmittéin.

Paradise Fruits, http://www.paradise-fruits.de/

Saksalainen Paradise Fruits valmistaa kuivattuja hedelmi- ja vihannesvalmisteita leivontaan,
muroihin ja snackeihin. Tarjonnassa on otettu huomioon asiakkaiden vaatimat ominaisuudet,
joihin kuuluvat mm. erilaiset muoto-mahdollisuudet ja soveltuvuus paistoon. Yritys ei ole ra-
jannut asiakkaitaan, vaan pyrkii palvelemaan kaikkia mahdollisia hedelmé- ja vihannesjalostei-
den tarpeita. Esimerkiksi raemallin ja —koon suhteen on annettu yrityksen nettisivuilla esimerk-
kejd, mutta liséksi ilmoitetaan ettd miké tahansa asiakkaan pyytdma ratkaisukin onnistuu. Pa-
radise Fruits valmistaa luomu-tuotteita osana kokonaistarjontaansa, johon kuuluu myds tavan-
omaisia tuotteita. Tavoitteekseen yritys mainitsee ruoan aidon maun mahdollisimman hyvén
sdilomisen. Sailomisteknologiaan on panostettu ja vain ensiluokkaisten raaka-aineiden kayton
nimeen vannotaan. Yritys haluaa myds korostaa itseddn perinteisend perheyrityksend, jolla py-
rittdneen pehmentdmddn globaalia imagoa. Toimipisteitd 16ytyy Saksan lisdksi Englannista,
Vengjiltd ja Yhdysvalloista. Tuotteiden liséksi yritys pyrkii luomaan asiakkailleen, joita ovat
padasiassa toiset yritykset, lisdarvoa palveluiden kautta. Asiantuntija-apua on saatavilla uusien
tuotteiden suunnitteluun ja huippumoderneja kuivatuslaitteistoja tarjotaan myos raaka-ainetoi-
mittajien kayttoon. Uusien tuotteiden suunnittelussa Paradise Fruits mainostaa pystyviansa tar-
joamaan asiantuntemusta aina tuotteiden ideoinnista lanseeraukseen asti. Uutuustuotteena bio-
fach-messuilla yritys esitteli ”fruit juice drops” —tuotteen joka on tarkoitettu syotiviksi sellai-
senaan tai lisdttdviksi leivonnaisiin, muroihin tai suklaan joukkoon. (Taulukko 3).
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Yrityksen arvolupaukset ovat todenndkoisesti hyvin linjassa asiakasryhmien tarpeiden kanssa.
Arvolupauksista nékyvin tarjoaa laadukkaita kuivattuja hedelmié ja vihanneksia, mutta sen
ohella tarjottavat kuivatus- ja tuotekehityspalvelut paitsi tukevat kuivatuotteiden myyntid, myos
toimivat viyldnd asiakkaiden tarpeiden ymmaértdmiseen ja seurantaan. Palveluiden toteuttami-
nen on erittidin vuorovaikutteista, ja niiden myota siirtyy arvokasta tietoa asiakkaiden arvoket-
juista yrityksen hyodynnettdviksi myds muussa litketoiminnassaan. Néin ollen yritykselld on
hyvét mahdollisuudet pitdd arvolupauksensa asiakasryhmien tarpeita vastaavina. (Taulukko 3).

Yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan tarjoamalla korkeampaa lisdarvoa. Yrityksen kil-
pailukyky perustunee kuivatusinfrastruktuurin omistukseen ja vahvaan hedelmien ja vihannes-
ten kuivattamiseen liittyvddn osaamiseen. Ndin ollen kilpailuedun sdilyttdminen edellyttad kor-
kealaatuisen kuivatusjérjestelmén yllépitoa, asiantuntevan palveluhenkildston osaamisen jatku-
vaa kehittdmisté ja vahvoja asiakassuhteita. Alhaisella hinnoittelulla yrityksen ei kannata kil-
pailla, silld raataloityjen palvelujen toteuttaminen on aina jokseenkin kustannustehotonta. Asia-
kaskunta koostuu padosin elintarvikkeiden jatkojalostajista. (Taulukko 3).
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Polobio, http://www.polobio.it/

Italialainen Polobio tarjoaa markkinointi- ja myyntipalveluja italialaisille luomutuottajille. Po-
lobio myy asiakkaidensa tuotteita niin massamarkkinoille kuin luomujélleenmyyjillekin. Yritys
mahdollistaa asiakkaiden omien brindien jakelun private label —myynnin lisdksi. Asiakkaille
tarjottaviin markkinointitoimintoihin kuuluvat yrityksen arviointi suhteessa markkinoihin, tuot-
teen, tuotelinjan tai bréndin asemointi sopivimmalle markkinasegmentille ja jakelukanavalle,
uusien myyntiverkostojen luonti, myymaéldkokeet, fokusryhmaisessiot, sertifikaatti-ohjeistus,
ministerididen sdddosten tulkinnat, markkinoiden laajentaminen, uusien markkinoiden osto,
messutuki, yhteistyo eri tahojen kuten kdanndspalveluiden, viestintd- ja graafisen suunnittelun
toimijoiden kanssa. Palveluita on tuotteistettu nippuihin, mutta niitd on saatavilla myos erik-
seen. Vahvuuksikseen Polobio mainitsee laajat suhteensa alan toimijoihin niin Italiassa kuin
kansainvilisestikin. Yrityksen tdrkeimmaét kumppanit ovat italialaiset tuottajat ja eurooppalai-
set tuonti-, jakelu- ja jdlleenmyyntiyritykset. Polobio pyrkii pitimadn suhteensa asiakkaisiin
lapindkyvind, reiluina ja luotettavina. Niité seikkoja tuodaan esille myds yrityksen nettisivuilta
loytyvastd arvojulistuksesta. (Taulukko 4).

Pienten luomutuottajien osaaminen keskittyy yleensa viljelykseen ja jalostukseen. Polobio tar-
joaa tuottajille vdyldn saada tuotteensa kauppojen hyllyille, joten menestys on suurelta osin
riippuvainen yhteistyokumppaniverkoston laajuudesta ja laadusta. Italialaiset luomumarkkinat
kuuluvat kehitysasteestaan niihin, joilla luomuun keskittyneet erikoiskaupat ovat siilyttdneet
kilpailukykynsid market-ketjuja vastaan. Ndin ollen myds myyntikanavamahdollisuudet ovat
monipuolisemmat verrattuna esimerkiksi pohjoismaisiin markkinoihin. Samalla niiden opti-
maalinen hyddyntdminen kysyy enemmaén asiantuntemusta.

Parhaimmillaan yritys hoitaa asiakkaansa kaikki myynti- ja markkinointitoiminnot, joten asia-
kassuhteen on oltava tiivis. Tuottajan kannalta riskind on kontrollin menettdminen siitd, miten
tuotteita myydéén ja markkinoidaan, joten asiakkaan kanssa on pystyttdva rakentamaan keski-
ndistd luottamusta. Luonnollisesti Polobion toiminnoista valtaosa perustuu inhimillisen paa-
oman hyoddyntdmiseen, eli osaava henkildstd on yrityksen tdrkeimpid resursseja. Henkiloston
tarkeimpid osaamisalueita ovat luonnollisesti myynti ja markkinointi, mutta myds luomualan
tuntemus on tirkedd. Menestys edellyttid tuottajien, jalostajien ja jélleenmyyjien arvoketjujen
laajaa tuntemusta. Yrityksen kilpailukyky on sikéli vakaalla pohjalla, ettd yhteistydverkoston
rakentaminen on hidasta, mutta se perustuu vahvasti henkildston osaamiseen ja henkilokohtai-
siin suhteisiin, minkd vuoksi sen menettimiseen voi riittdd avainhenkildston vaihtuminen. Li-
siksi palveluliiketoiminnassa yrityksen brandin merkitys korostuu asiakkaiden arvioidessa kes-
kenién kilpailevia vaihtoehtoja. Hyvdn maineen saavuttaminen luomutuottajien keskuudessa
auttaa huomattavasti uusien asiakkuuksien hankinnassa. (Taulukko 4).
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Stallbau Iris Weiland e.K., http://www.huehnermobil.de/1/home/

Saksalainen Stallbau Iris Weiland e.K. valmistaa Hithnermobil —tuotenimikkeen alla liikutelta-
via kanahikkejd luomukananmunan tuottajille ja kanankasvattajille. Hithnermobil:n ansiosta
kanoja voidaan ulkoiluttaa eri alueilla, ohjeen mukaisesti sijaintia vaihdetaan kerran viikossa.
Tamén myotéd viltetddn staattisen kanalan ongelmia, joiksi yritys mainitsee maan kulumisen,
taudeille altistumisen ja visuaalisen epdmiellyttdvyyden loppuun kulutettujen viheralueiden
muodossa. Mobiiliratkaisun hyddyiksi luetaan kanojen parantunut terveys, ympariston suojelu,
asiakkaiden odotuksiin vastaaminen ja munien ja lihan parantunut laatu ja maéra. Tuotteita on
tarjolla kolme erilaista mallia ja niitd on myyty kahdeksaan eri maahan, yhteensd 1dhes 200
tilalle. Mobiilikanaloiden ominaisuuksiin kuuluvat automaattinen valaistusjirjestelmi, auto-
maattiset portit, automaattiset pesét ja niiden lukot, automaattinen ruokintajérjestelma, hyd-
raulinen lannanpoisto ja tehokas eristys viiledimpien sddolosuhteiden varalle.

Hiithnermobil on esimerkki siité, ettd luomumarkkinoiden kehittyessd myos arvoketjut moni-
puolistuvat. Luomukananmunantuottajien ja luomubroilerin kasvattajien mééran kasvaessa on
avautunut mahdollisuus luoda liiketoimintaa tdmén niche-markkinan tarpeisiin tarkasti vasta-
ten. Mobiilikanalan valmistajana Stallbau Iris Weiland e.K. edustaa luomutuotantoa tukevaa
toimialaa, jollaisen kehittyminen juuri Saksassa on myds osoitus kotimarkkinoiden vaikutuk-
sesta yrityksen kilpailukykyyn. Olettaen, ettd nykyiset kehitysvaiheessa olevat luomumarkkinat
kasvavat ennusteiden mukaisesti, on yritykselld tulevaisuudessa runsaasti potentiaalisia asiak-
kaita lisdd ndilld markkinoilla. Néin ollen kotimarkkinoiden kehittynyt kysynté ja asiakaskun-
nan laheisyys auttaa yritystd kehittdiméaan kilpailukykyaén, jonka avulla kehittyvien markkinoi-
den kasvusta on mahdollista hyotyé suurestikin. Edellyttéen toki, ettd yritys sdilyttda ja kehittda
omaa kilpailukykyddn, miké ei tietenk&én ole itsestddn selvdi. Kilpailukyky perustuu tédssé ta-
pauksessa todenndkdisimmin tuotteen, eli mobiilikanalan suunnitteluosaamiseen ja jo kehitet-
tyjen mallien hallintaan, johon kuuluu olennaisesti teknisten ratkaisujen suojaaminen kopioin-
nin varalta. Arvolupauksella vedotaan laatutietoiseen asiakaskuntaan, jonka pitiminen tyyty-
vaisend edellyttdd hyvai asiakaspalvelua ja myynnin jilkeistéd tukea. Télld hetkelld yritys val-
mistaa kanalat itse, mutta toiminnan laajentuessa sen saattaa olla mahdollista niin halutessaan
keskittya tuotteiden suunnitteluun ja aineettomien oikeuksien lisensointiin. (Taulukko 5).
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Sandro’s Bio, http://www.sandros-bio.de/

Saksalainen Sandro’s Bio yhdistdé satavuotisen reseptiperinteen luomu-menetelmien puhtau-
teen ja tarjoaa asiakkailleen laadukkaita luomujédtelotuotteita. Yritys panostaa premium-tuot-
teisiin ja korostaa raaka-ainevalinnoissaan ja tuotantomenetelmissdén tiukan laatutarkkailun
merkitystd. My0s tiivis yhteisty0 paikallisten tuottajien kanssa ja Landaun alueen taloudellisen
vakauden tukeminen hankinta-pdétosten kautta esiintyvét yrityksen julkituomissa perusar-
voissa. Sandro’s Bio kéyttda tuotteissaan Hollantilaisen Sunprodon kehittimaé BioFoam-pak-
kausta, joka on valmistettu uusiutuvista materiaaleista, kuten sokeriruokosta. Paketin viitetdan
myo0s pitdvin sisdltonsd kylmind peréti yhden tunnin ilman tuotteen laadun heikkenemista.
Pakkausta voidaan kuluttamisen jdlkeen kéyttdd uudestaan. Pakkauskokoja on saatavilla 500ml,
125ml ja 3x125ml. Jakelukanavina Sandro’s Bio kéayttdd useita luomutukkureita. Biofach-mes-
suilla yrityksen jaiteld palkittiin 2. palkinnolla parhaat uudet tuotteet sarjassa. (Taulukko 6).

Sandro’s Bio on esimerkki premium-luomujalostetta tarjoavasta yrityksestd. Ottaen huomioon
suomalaisten luomuyritysten heikot 1&htokohdat kansainvéliseen hintakilpailuun, on vastaavan-
lainen premium-luomutuotteiden kehittiminen potentiaalinen suunta menestykselle. Premium-
tarjontaan perustuva litketoimintamalli toimii parhaiten, mikili arvolupauksessa on mukana
myos aineettomia osatekijoitd. Kdytdnnossa tdma tarkoittaa brandin rakentamista kohteena ole-
van asiakasryhmén mielikuviin vaikuttamalla. Mielikuvat eivit rakennu nopeasti, joten brindin
rakentaminen on ty6lds, hidas ja titen myos kallis prosessi. Jossain méérin sithen patee myos
vanha sdantd, ettd kolmesta seuraavasta rajoitteesta yrityksen on valittava kaksi: kohderyhmén
laajuus, mielikuvien tehokkuus ja hinta. Aggressiivisella kampanjoinnilla on toki jossain méa-
rin mahdollista vaikuttaa suurenkin yleison mielikuviin suhteellisen rajallisessa ajassa, mutta
tallainen kampanja tulisi niin kalliiksi, ettei luomualan pienilla yrityksilld ole siihen tarvittavia
resursseja. Néin ollen yrityksen on valittava asiakassegmenttinsd huolella, jotta heiddt on mah-
dollista saavuttaa tehokkaasti. Kohderyhmén valinnalla on titen vaikutuksia niin viestintd- kuin
jakelukanavienkin valintaan. Sandro’s Bion tapauksessa jakelu tapahtuu kolmea reittid pitkin.
Yritykselld on kaksi omaa jédtelobaaria kotikaupungissaan Landaussa ja nettikauppa toimituk-
sineen kotikaupungin alueella, joiden liséksi jddteldd toimitetaan luomutukkureille Saksassa ja
Itévallassa. Jadtelobaarit ovat erinomainen véline asiakastiedon hankkimiseen ja uusien tuottei-
den kehittelyyn, jonka lisdksi ne auttavat brandin rakentamisessa ja ylldpidossa, jossa koroste-
taan pitkié késityon perinteitd. Tukkurin valintaan on premium-brindin rakentamisessa kiinni-
tettdvd erityistd huomiota, silld my0s jakelukanavat vaikuttavat asiakkaiden mielikuvien muo-
dostumiseen. (Taulukko 6).
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Concept Fresh, http://www.concept-fresh.at/

Itdvaltalainen Concept Fresh tarjoaa myynti- ja markkinointipalveluja maitotuotteiden tuotta-
jille. Palveluiden kirjoon kuuluvat avainasiakkuuksien hallinta, jakelu, materiaalihallinto, las-
kutus ja perintd, logistiikan ohjaus, tuotekehittely, laadunvalvonta ja markkinointi. Ndiden toi-
mintojen kautta Concept Fresh pyrkii auttamaan asiakkaitaan murtautumaan markkinoille, kas-
vattamaan myyntid, asettamaan selkeitd markkinaosuustavoitteita ja saavuttamaan ne, tehosta-
maan kustannusrakennetta ja luomaan bréandi-strategioita. Yrityksen tarjoamia valtteja ovat
kustannustehokkuus, aktiivisuus ja nopea reagointi markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. Pal-
velupaketit radtdloiddan kunkin asiakkaan tarpeiden mukaan. Yritykselld on laajat suhteet ita-
valtalaisiin myymaldketjuihin ja tukkureihin. Néiden lisdksi ulkomaisten asiakkaiden joukko
on tasaisessa kasvussa, sisiltden pddasiassa saksalaisia kauppaketjuja, mutta yritykselld on
muutama asiakas myos Sloveniassa, Unkarissa ja Sveitsissd. Concept Fresh tarjoaa luomutuot-
teille neljd eri private label myyntivaylaa: ”Ja! Natiirlich”, ”Spar Natur Pur”, ”Natur aktiv” ja
”BioBio” —merkkien alla. Asiakkaita yrityksella on Itdvallasta, Saksasta, Italiasta, Hollannista
ja Kyprokselta. (Taulukko 7).

Concept Fresh muistuttaa liiketoimintamalliltaan paljon italialaista Polobiota, silld merkitta-
villa erotuksella, ettd Concept Fresh keskittyy vain ja ainoastaan maito- ja meijerituotteisiin,
Polobion palvellessa kaikkia luomuasiakkaita. Yrityksen asiakkaina on luomutuottajien liséksi
myo0s tavanomaisia tuottajia.
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2die4 Live Foods, http://2die4livefoods.com.au/; http://www.4life-organics.de/

Australialainen 4 Life Organics kdyttad pahkindiden ja siementen jalostamiseen yksinkertaista
ja ikivanhaa menetelmaa, jonka seurauksena niiden terveysvaikutukset korostuvat ja hajoami-
nen ihmisen ruoansulatuksessa tehostuu. Luomutuottajilta ostetut raaka-aineet liuotetaan suo-
lavedessd, jonka jdlkeen ne kuivatetaan uudelleen. Tdma prosessi aktivoi pahkinén tai sieme-
nen, jolloin niiden siséltdmien ravintoarvojen viitetddn olevan tehokkaammin ihmisen elimis-
ton hyddynnettévissid. Maku ja koostumus séilyvit kasittelyn jdlkeen ennallaan. Toimenpide on
saanut jonkin verran julkisuutta noustuaan puheenaiheeksi Australiassa, missd menetelma on
ollut aboriginaalien kdytossd. Vastaavanlainen menetelmé on esimerkiksi tuorepuuron valmis-
tus. Pdhkindiden ja siementen aktivointi onnistuu periaatteessa kotioloissakin, silld liottamiseen
tarvitsee vain vettd ja suolaa ja kuivatus onnistuu helposti uunissa. Prosessi vie kuitenkin aikaa
noin vuorokauden, jonka lisdksi heikosti valvotuissa olosuhteissa pahkinén tai siemenen pin-
nalla olevat sienitaudit voivat myos aktivoitua ja muodostaa terveysriskeja. Néin ollen 2die4
Live Foods hyddyntda nousussa olevan trendin luomaa tarvetta, joka syntyy kun kuluttajat ha-
luavat entisestdén korostaa pahkindiden ja siementen terveysvaikutuksia, mutta eivit ehdi tai
uskalla itse suorittaa aktivointia. Arvolupaus asiakkaille on titen turvallinen ja helppo tapa
nauttia pahkindiden ja siementen terveyshyotyjen tidydestd potentiaalista. Tuotantoprosessi it-
sessddn on yksinkertainen, eikd vaadi erityistd osaamista tai erikoiskalustoa, joten yrityksen
kilpailukyky perustuu pitkalti alkuperdisen tuotemerkin voimaan. Toisaalta yritys on onnistunut
laajentamaan toimintaansa. Yritykselld on kotimaansa lisdksi toimipiste Saksassa, jonka kautta
myyntid organisoidaan Euroopan markkinoille. Tdmé tarjoaa jonkinasteisia mittakaavaetuja,
joiden myo6té yritys voinee tarvittaessa kilpailla myds hinnoittelulla, esimerkiksi uusia markki-
noille pyrkijoitd torjuakseen. (Taulukko 8).
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Luomulla etumatkaa Eteld-Savolle — hankkeessa haettiin tietoa eteldsavolaisen luomuliiketoi-
minnan arvoketjusta, haasteista ja kehittimistarpeista ketjun eri vaiheissa luomukyselyn ja -
haastattelujen kautta. Luomukyselyyn saatiin vastauksia 42 alkutuottajalta, joista 14 oli koko-
naan luomutuotannossa. Haastattelut toteutettiin koko luomuarvoketjussa 13 eri toimijalle.
Luomuarvoketjun liiketoiminnan tila, haasteet ja kehittimisehdotukset Eteld-Savossa ovat mer-
kittaviltd osin yhteneviisid aiempien koko maata koskevien selvitysten ja strategiatdiden kanssa
(Luomumarkkinoiden kehittdmisen strategiaryhmé 2007 - 2015, Luomualan kehittdmissuunni-
telman toimeenpanosuunnitelma 2012).

Selvityksen perusteella eteldsavolaisen luomuarvoketjun keskeinen haaste on luomutuotannon
ja —jalostuksen volyymin lisd&minen. Tdéma4 voisi tapahtua esimerkiksi sopimusviljelyn avulla.
Mabhdollisuus peltopinta-alan kasvattamiseen ostojen tai vuokrauksen kautta kuitenkin vaihte-
lee alueittain. Tavanomaisten tilojen siirtyminen luomuun edellyttdd koulutusta ja mentorointia,
mitd Eteld-Savossa onkin tarjolla. Tuotekehitystd, jatkojalostusta ja uusia paikallisia luomu-
tuotteita kaivataan markkinoille, muun muassa luomulihatuotteita ja —jatkojalosteita. Laadun
hallintaan tulisi kiinnittéd erityistd huomiota tuotannon kasvun yhteydessi. Vaikka alueella on
tuottajien keskuudessa jo hyvinkin pitkélle menevéa yhteisty6td, sen laajentaminen ja syventa-
minen néhtiin aiheelliseksi erityisesti logistiikka- ja markkinointikysymyksissd. Tdmé voisi ta-
pahtua esimerkiksi tuottajien osuuskuntamuotoisena yhteistyoni. Yhteistoiminnan tulisi kui-
tenkin olla my0s liiketaloudellisesti kestdvélld pohjalla. Ainoastaan monipuolisempi yhteistyd
ndyttdisi mahdollistavan myds luomutuotteiden kayttdmisen monipuolisesti ja laajemmassa
mittakaavassa alueen julkisessa keittidssé ja jatkojalostuksessa. Térkeitd kehityskohteita julki-
sen keittion ndkokulmasta ovat myds luomuraaka-aineiden jalostusasteeseen ja pakkauskokoon
liittyvét seikat. Lisdksi julkisessa keittiossd, ravintoloissa, paivittdistavarakaupoissa ja jatkoja-
lostuksessa kaivataan ajankohtaista tietoa alueen luomutuottajista ja heidén tarjonnastaan. Ti-
lanteen korjaamiseksi ehdotettiin myds muille arvoketjun toimijoille kuin kuluttajille suunnat-
tuja tapaamisia esim. luomu- ja ldhiruokatapahtumien tai keskustelutilaisuuksien muodossa.

5.1 Luomutuottajat

Luomuna viljeltdvd maatalouspinta-ala on kasvanut Eteld-Savossa tasaisesti ja on maan keski-
tasoa suurempi. Luomuun siirrytddn usein sukupolvenvaihdoksissa, toisaalta jatkajan puute
saattaa estdd luomutuotannon jatkumisen. Vuokra- ja ostopeltojen vahyys vaikeuttaa joillain
alueilla luomutuotannon kasvua. Aiemmissa selvityksissé todetut luomulihantuotannon haas-
teet kuten luomukasvattamojen puute ja teurastamojen etdisyys tulivat esiin myds Eteld-Sa-
vossa.

Vaikka luomutuotantoon siirtymisen ei katsottu vaativan merkittavid investointeja, se edellyttaa
viljelijaltd jossain méérin erilaista osaamista kuin tavanomainen tuotanto. Sekd kyselyn ettid
haastatteluiden mukaan paikallisia luomukursseja pidettiin onnistuneina ja katsottiin, ettd hy-
vistd kdytdnnoisté oli tietoa saatavilla. Osaamista haluttiin edelleen kehittdd erityisesti luomu-
tuotannossa sekéd luomutuotteiden markkinoinnissa ja myynnissa.



Aiemmin esiin noussut luomutuottajien haluttomuus kasvattaa tuotantoa tuli myos téssé selvi-
tyksessd esiin ja sen syiksi esitettiin tuotannon kasvun myo6téd kasvavia tilatarpeita ja —inves-
tointeja seké lisdéntyvad tyomadrad. Lisédksi vuokrapeltojen hankkimista pidettiin ongelmalli-
sena. Tuottajan ndkdkulmasta pieni tuotanto asetti haasteita logistiikalle ja kuljetukset hoidet-
tiinkin usein itse, tilamyynnissi loppuasiakas haki tuotteet tilalta.

Luomumarkkinoiden kehittdmisen strategiaryhma piti keskeisend toimenpiteend luomualan sir-
paleisuuden vihentdmiseksi yritysten uudenlaista yhteistyo6td, joka toteutuisi niin tuotannossa,
jalostuksessa, logistiikassa, tuotekehityksessé ja markkinoinnissa. Erikoistuminen ja verkostoi-
tuminen on todettu myos useissa tutkimuksissa keskeisiksi keinoiksi, joilla paikalliset pienyrit-
tdjat voivat menestyd markkinoilla (Ilbery & Kneafsey 2000, Goodman 2004, Puupponen 2009).
Aiemmissa selvityksissd on todettu luomuyrittijien strategisten allianssien helpottavan jakelu-
kanaviin padsyé ja vaikuttamista. Paikallisessa ruuantuotannossa yrittdjien keskindiset verkos-
tot ovat erittdin tirkedssd roolissa, silld niiden avulla voidaan parantaa keskeisid ongelmakohtia
isompien organisaatioiden kanssa toimittaessa: tuotannon volyymié ja toimitusvarmuutta. Yrit-
tdjien verkostot katsottiin jopa vélttdmattdomiksi tuotteiden péddsemiseksi kaupan hyllyille.
(Puupponen 2009). Raportissaan ”Léhiruoka, litketoimintaympérist6” Deloitte & Touche (2010)
esittdd useita toimenpiteitd ldhiruoan kdyton edistdmiseksi, jotka sopivat myos luomuruoan pai-
kallisen kéyton kasvattamiseen: viljelijoiden yhteistyo tuotannossa, jalostuksessa ja kuljetuk-
sessa, jarjestelmin kehittdminen, jossa tuottajat hoitavat tuotteet hyllyyn ja seuraavat menekkia,
jalostettujen tuotteiden lisddminen, logistiikan ja yhteistyon parantaminen, mdirén ja mittakaa-
van kasvattaminen ratkaisuna myds hintakysymykseen, tukun tai vélivaraston perustaminen.

Eteld-Savossa luomuarvoketjuselvityksen mukaan luomualkutuottajien tyypillisin yhteistyo-
muoto oli tuotannollinen yhteistyd, sen sijaan kuljetusyhteistyd oli vdhdisempai ja markkinoin-
tiyhteisty pientd. Toisaalta tuottajien mukaan myyntikanavan parempi hallinta suoramyyntia,
lahikauppoja ja muita vaihtoehtoisia myyntikanavia kehittdimélld takaa myds tiedon saannin
kuluttajien tarpeista riippumatta paivittdistavaraketjujen toiminnasta. Aiempien selvitysten mu-
kaan nykyisellddn tiedonkulku palvelee 1dhinnéd kaupan ja elintarviketeollisuuden tehokkaan
tavaravirran tarpeita.

Luomualkutuotannossa liiketoiminnan haasteina pidettiin tuotannon ja kysynnén kohtaamatto-
muutta, kaikissa tuoteryhmissé luomutuotteita ei ole vield riittédvésti saatavilla. Toisaalta kau-
pan koettiin vastaanottavan niitd heikosti ja odottavan luomualan pienyritysten sijasta ulko-
maisten yritysten tarjoavan luomua. Lisdksi luomutuottajat ja —jalostajat kokivat toimivansa
altavastaajina péivittdistavarakaupan kumppanina eiké kaupan toimintatapoja aina ymmarretty.
Erityisesti riskin ja tuottojen néhtiin jakautuvan epédtasaisesti. Liséksi jatkuvan saatavuuden
vaatimus tuntui kohtuuttomalta. Luomutuottajat myivit tuotteita tyypillisesti useamman kana-
van kautta: jatkojalostajille, pakkaamoille, ruokapiireille, tilamyyntind, vahittdiskaupalle.

Luomutuottajien keskuudessa liikevaihto oli usein pientd, mutta sen kasvuun samoin kuin kan-
nattavuuden kohentumiseen uskottiin. Selvityksen mukaan luomun arvioitiin lisddvéan kannat-
tavuutta ainakin védhan. Oman liiketoiminnan kasvua pohdittiin tuotteiden korkean laadun séi-
lyttdmisen ndkokulmasta, sitd ei haluttu vaarantaa kasvun takia. Tuotannon suunnittelun kan-
nalta oleellisen tiedon kulku arvoketjussa tuottajalle asti, erityisesti asiakaspalautteen saaminen,
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nahtiin tirkednd kehittdimiskohteena. Lisdksi toivottiin pdivittdistavarakaupalta markkinointi-
toimenpiteitd luomun ja luomutuotteiden menekin edistdmiseksi.

5.2 Luomutuotteiden jalostajat

Kuten aiemmissa selvityksissd myos Eteld-Savossa luomutuotteiden jalostajien haasteena on
luomutuotannon liian pieni volyymi seké heikko toimitusvarmuus, jotka vaikeuttavat jalostus-
toiminnan kannattavuutta. Jalostajan nakokulmasta erityisesti luomulihan kysyntd on selvésti
suurempaa kuin tarjonta myos Eteld-Savossa. Eteld-Savossa luomutuotteiden jalostajien kes-
kuudessa hinnoittelua pidettiin kuitenkin suurimpana luomun menekkié rajoittavana tekijana,
koska hinta méaérittelee ostokdyttdytymistd vahvasti.

Voidaan myos todeta, ettd elintarviketeollisuuden ja kaupan keskittymisen perinne edistda ldh-
tokohtaisesti toisenlaista markkinointi- ja jalostusstrategiaa kuin luomutuotannon paikallisuutta
korostava toiminta. Vaikka luomutuotteiden jalostajien keskuudessa luomua pidettiin vahittiis-
kaupalle vield marginaalisena asiana, Eteld-Savossa jalostajat myivét tuotteita padasiassa val-
takunnalliseen jakeluun. Tutkimus on osoittanut, ettd paikallisten verkostojen taytyisikin kyeta
integroitumaan osaksi laajempia verkostoja. Néin pienimuotoisella toiminnalla on mahdolli-
suus padstd paremmin ldpi laajemmille markkinoille teollisen toiminnan suuremmissa verkos-
toissa (Puupponen 2009). Téssi selvityksessd kdvi kuitenkin ilmi, ettd eteldsavolaisilla jalosta-
jilla ei ole riittavésti tietoa potentiaalisista luomutuottajista.

Eteldsavolaisen jalostajan mukaan luomutuottajien haluttomuus kasvattaa tuotantoa on vaikut-
tanut jalostuksen mahdollisuuksiin kdyttad luomuraaka-aineita. Kasvuhaluttomuuden syyksi ar-
veltiin luomutuottajien halua pitdd tuotanto pienend, helposti hallittavana. Epdiltiin my0s ettd
tavoitteena ovat tarjonnan niukkuuden mahdollistamat korkeammat hinnat. Toisaalta kuluttaja-
pakatuista tuotteista luomutuottajien arveltiin saavan paremman hinnan kuin myymaélla teolli-
suuteen. Tutkimusten mukaan suomalaisen elintarviketuotannon yrityskannasta valtaosa on yh-
desté kahteen henkil6a tydllistivid toimeentulo-orientoituneita pienyrityksid, joista vain harva
téahtdad kasvuun (Puupponen 2009). On kuitenkin todettu, ettd kasvu- ja veturiyrityksid tarvitaan
ruokajérjestelméssa tapahtuvan oppimisen ja uusien innovaatioiden syntymiseksi (Puolanne ym.
2002). Potentiaalisten kasvuyritysten 16ytdmiseksi Laukkanen ja Niittykangas (2007) korosta-
vat yliopistojen ja korkeakoulujen, suuryritysten, pienyritysten ja julkisen hallinnon vilisti toi-
mivaa verkostoa.

5.3 Ammattikeittiot

Ammattikeittiot jakaantuvat julkisiin keittidihin ja ravintoloihin, joiden tarpeet raaka-ainehan-
kinnoissa eroavat usein suuresti. Valtakunnallisten selvitysten mukaisesti myds Eteld-Savossa
julkinen keittid kaipaa luomutuotantoon lisdd volyymii, jotta raaka-aineiden saatavuus paranisi,
kuljetukset toimisivat paremmin ja hintaa saataisiin alemmaksi. Myds luomuraaka-aineiden ja-
lostusasteella ja pakkauskoolla on julkiselle keittiolle iso merkitys. Liiketoiminnan kasvattami-
sen katsottiin edellyttdvin tuottajien yhteistyotd markkinoinnissa, paikallistukkua tai muuta va-
likattd, joka jakaisi julkisen keittion tilaukset eteenpdin. Katsottiin, ettd luomutuottajat tyytyvit
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liiankin helposti toimittamaan ravintoloille ja kaupalle pienié tuote-erié tavoittelematta volyy-
mid, jota julkinen sektori voisi tarjota.

Ammattikeittidissa kaivattiin liséa tietoa eteldsavolaisista luomuraaka-aineen tuottajista samoin
kuin heiddn taholtaan aktiivisempaa otetta myyntiin. Toisaalta julkisen keittion ndkdkulmasta
poliittinen sitoutuminen suurempien mairdrahojen muodossa luomuraaka-aineiden osuuden
kasvattamiseen on valttimatonta.

5.4 Tukku- ja vihittiiskauppa

Eteld-Savon tukku- ja vdhittdiskaupoissa luomutuotteiden kysyntda pidettiin hyvéna ja luomun
kasvuun uskottiin, mikali tarjontaa olisi enemmain. Tukku- ja véhittdiskaupan haasteet luomu-
myynnissa liittyvét luomutuotteiden pieniin tuotantoméériin ja siitd aiheutuviin saatavuuson-
gelmiin. Kuten aiemmissa selvityksissikin on todettu, péivittdistavaraketjun nikokulmasta tuo-
tetta tulisi olla kuluttajien saatavilla sddnndllisesti koko vuoden. Saatavuusvaatimus ja pieni
luomuvalikoima heijastuvat myos luomutuotteiden markkinointiin, mihin kauppa ei ole vield
ryhtynyt. Siten aiempien koko maata koskevien selvitysten mukaisesti tieto luomutuotteiden
saatavuudesta on véhiistd my0s eteldsavolaisten kuluttajien keskuudessa. Sen sijaan luomun
esille tuonti kokonaisuutena ja luomutuote-esittelyt ndhtiin kaupan piirissd mahdollisina. J&l-
kimmaisten avulla myds tuottajat voisivat saada arvokasta tietoa kuluttajien tarpeista.

Vaikka kaupan keskittymisen on néhty edistdvin lahtokohtaisesti toisenlaista markkinointi- ja
jalostusstrategiaa kuin luomutuotannon paikallisuutta korostava toiminta, on Eteld-Savossa tar-
jottu pientuottajille mahdollisuutta paikalliseen tai alueelliseen myyntiin. Lisdksi jotkut tuotteet
on mahdollista tuoda itse kaupan hyllyyn tai toimittaa ne kuljetusliikkeen paikallisterminaaliin.
Toisaalta keskitetysti hankittujen elintarvikkeiden osuus on nostettu jopa yli 80 prosenttiin.

5.5 Muut luomun arvoketjussa vaikuttavat tekijit

Luomutuotannon ja -jalostuksen viranomaisvalvonnan kanssa ei ole ollut ongelmia, vaikka by-
rokratia ajoittain tuntuukin turhauttavalta. Asioita hoidetaan hyvissa yhteisymmaérryksessa tar-
vittaessa etukdteen selvittden ja neuvotellen.

Luomuarvoketjun toimijoiden mielestd luomutietoa on riittdvasti saatavilla. Toisaalta sdannol-
listd tiedottamista luomuasioista kaivattiin, varsinkin paikallisesti. Erityisend tarpeena Etela-
Savon alueen ammattikeittidissd ja kaupan keskuudessa nousi esiin tiedon saanti alueen luomu-
tuottajista ja —jalostajista sekd heidén tuotteistaan.

Toimijat olivat yksimielisid siitd, ettd yleistd luomutietoa tulisi jakaa enemmin kuluttajille,
joista monen ei uskota tietdvan, miksi luomu on parempaa. Luomutietoa tarvitaan myds erotta-
maan luomutuotteet 1dhiruoasta ja ns. luonnollisista tuotteista, joilla ei ole luomusertifiointia.
Kuluttajille suunnatun luomutiedon esille tuontiin kaivattiin paitsi kaupan myos julkisen sekto-
rin vahvaa panosta. Poliittisilta paattajilta ja virkamichilté toivottiin tukea luomulle muutenkin
kuin puheissa, esim. varoja julkiselle puolelle luomuraaka-aineiden ja luomusta valmistettujen
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tuotteiden kayttdon.
5.6 Luomun kansainvilistymismahdollisuudet

Suomesta viedddn tdlld hetkelld 1&hinnd luomuraaka-aineita kansainvilisille markkinoille.
Koska suomalainen luomu ei ole hintakilpailussa vahvoilla edullisemman kustannustason maita
vastaan, pitdisi luomuyritysten pystyd siirtymdén korkeamman lisdarvon tuotteisiin ja niche-
markkinoille suunnattuihin erikoistuotteisiin. Tuoteléhtdiselld konseptilla ei Suomea kehitty-
neemmilld luomumarkkinoilla ole menestymisen edellytyksid, vaan on otettava asiakasniko-
kulma huomioon alusta asti. Talldin tarjonnan kohdemarkkinoille sopeuttaminen ja tuotteistus
nostavat merkitystiin.

Suomalaisiin tuotteisiin yhdistyvét eksoottisuus, puhtaus, arktisuus, luotettavuus ja pohjoismai-
suus. Namé ovat kéyttokelpoisia brandien rakennusaineksia. Suomessa on osaamista tuoteke-
hittimisessd ja etenkin terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kehittdmisessd. Tuotekehitysre-
sursseja omaavat johtavat elintarvikeyritykset eivét ole vield laajamittaisesti luomuliiketoimin-
nassa mukana. Lisdksi pienten luomuyritysten vilinen yhteistyd voi auttaa paitsi kehittdméédn
uusia tuotteita yhteisvoimin my6s pienentdmaién logistiikka- ja raaka-ainekustannuksia. Pie-
nilld ja keskisuurilla yrityksilld ei tavanomaisesti ole kuitenkaan riittdvid resursseja rakentaa
vahvaa kuluttajabridndid kohdemarkkinoillaan. Talldin vaihtoehtona on myyda tuote yksinoi-
keudella kohdemaassa toimivalle kumppanille, joka puolestaan hoitaa paikallisen myynnin ja
markkinoinnin. Ulkomaisten erikoiskauppojen tapauksessa saattaa toimitusketju olla jopa pi-
dempi kuin market-ketjuille myytéessé ja valikddet syovit tuotteesta saatavaa katetta. Liséksi
yhteistyokumppanien valinnassa on tirkedé 10ytdad omiin tarpeisiin parhaiten sopiva yritys, joka
tuntee oikeat myyntikanavat ja antaa tuotteen myynnille ja markkinoinnille riittdvasti huomiota.
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Minkélainen on luomuelintarvikkeiden
arvoketju? Mitka ovat tdman arvoketjun
ominaispiirteet Eteld-Savossa? Loytyyko
kansainvélisiltd markkinoilta luomun
arvoketjuun liittyvia liiketoimintamalleja,
joita voitaisiin soveltaa Etela-Savossa?
Mitka ovat eteldsavolaisen luomun
arvoketjun kehittdmistarpeet ja haasteet?
Tassa selvityksessé tarkastellaan ndiden
kysymysten avulla Eteld-Savon
luomuarvoketjua. Selvitys luomun
arvoketjusta Eteld-Savossa toteutettiin EU-
osarahoitteisessa hankkeessa "Luomulla
etumatkaa Etela-Savolle”. Eteldsavolaisen
luomun arvoketjun erityispiirteiden ja
kehittdmistarpeiden analysoimiseksi tehtiin
kysely eteldsavolaisille alkutuottajille, joista
osa oli luomutuottajia, seki alueen
elintarvikejalostajille. Liséksi toteutettiin
luomuarvoketjun haastattelututkimus,
jonka kohderyhminé olivat eteldsavolaiset
luomualkutuottajat, luomutuotteiden
jatkojalostajat, tukku, ammattikeittiot ja
vahittaiskauppa. Luomukysely- ja
haastattelututkimus toteutettiin vuosina
2012 - 2013.
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