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Tutkimus kasittelee Osuuskauppa Hameenmaan osallisuutta kdynnissa olevassa
l&hiruoan maarittelykamppailussa. Se on paitsi kaupan puheenvuoro elintarvike-
jarjestelman globalisoitumisesta ja uudelleen paikallistumisesta kaydysséa keskustelussa,
mya0s organisaation sisainen, Kriittinen tarkastelu esityksistimme vaihtoehtoisiin
elintarvikkeiden tuotannon ja kuluttamisen kysymyksiin liittyen.

Tutkimuksen aineisto on keratty haastattelemalla Osuuskauppa Hameenmaan
esimiestasoisia tyontekijoité. Valitsin aineistonkeruumenetelmaksi teemahaastattelun,
silla se sopi merkitysten l6ytamiseen tahtadvaan tutkimusintressiini hyvin. Tutkimuksen
tarkoitus oli selvittdd, mita sisaltojd Ok Hameenmaassa l&hiruoalle annetaan,
minkalaisia merkityksia sille arjessa konstruoidaan ja milla tavoin tdma tehdaan.
Analyysini ensimmaéinen vaihe muistuttaa sisallénanalyysille tyypillista
merkitysanalyysia, jossa hahmotin aineistosta latentteja merkitysstruktuureja. Toisessa
vaiheessa identifioin aineistosta tulkintarepertuaareja diskursiivisen luennan avulla.

Lahiruoan siséllosta muotoutui s-ryhmaldiseen liiketoimintamalliin hyvin sopiva. Se on
osuuskaupan toimijoiden nakdkulmasta (ihan) kaikkien paikallisten ja lahialueen
toimijoiden tuottamaa ruokaa ja valmistamia elintarvikkeita. Tuottajan koko madrittely-
ulottuvuutena sai siten ketjuohjattuun ja valtakunnalliseen paivittaistavarakauppaan,
alueen koko puolestaan alueosuuskauppavetoisuuteen parhaiten sopivan sisallon.

Osuuskaupan kulttuurista nousevat tulkinnalliset kehykset olivat se konteksti, jossa
haastatellut 1&hiruokaa merkityksellistivat ottamistaan osuuskaupan edustajan ja
péivittaistavarakaupan ammattilaisen roolipositioista k&sin. Lahiruoka sopii taméan
tutkimuksen perusteella osuustoimintaan liittyvaan, paikallisyhteisésidoksia
korostavaan arvopuheeseen hyvin. Nykyliiketoiminnan keskiossé oleva, neutraali
tarjontapuhe on puolestaan omiaan korostamaan edullisia, aina saatavia elintarvikkeita.
Tarjontapuhe onkin lahiruoalle l&hes yhta ep&edullinen merkitysyhteys kuin
suoraviivaisia ja isojen hankintaerien varaan rakentuvia tilaus-, logistiikka-, hyllytys- ja
laskutuskaytantojé painottava tehokkuusdiskurssi. Vuorovaikutusta ja
sidosryhmévuoropuhelua korostava tulkintarepertuaari on sen sijaan hyvin
hedelmallinen maaperé lahiruokakonseptien kehittdmiselle.

Koska lahiruoka ei ole vakiintunut osaksi péivittaistavarakaupan totuttuja merkitys-
struktuureja ja diskursseja, se sai tassa tutkimuksessa monia, vastakkaisiakin
merkityksid. Liséksi yksilotaso, eli erilaiset etukéateistiedot, ammatilliset valmiudet ja
subjektiiviset kasitykset monipuolistivat merkityksen annon kontekstia edelleen.



Syoéminen oli hyvin tarkeé yksilotasollakin nayttaytyvista merkityksen antoon
vaikuttavista tekijoista. Rationaalinen sydminen korostaa kuluttajien jarkiperaisia
ostomatiiveja kuten hintaa seka terveystuotteita. Kun syominen tulkitaan emootioihin
liittyvaksi korostuvat puolestaan hyvé maku, luonnonmukaisuus ja paikallisuus.
Asiakkaat seké heidan toiveistaan, vaateistaan ja ostokayttaytymisestaan tehdyt
olettamukset ovatkin l&hiruoan keskeisin merkityksellistdja Ok H&meenmaassa.

Vuorovaikutusdiskurssin ja sydmisen emotionaalisuuden yhdessé rajaama tila on
ldhiruokakonseptien kehittdmisen ndkékulmasta hedelméllisin. Nékoalattomiksi
julkisessa keskustelussa tituleeratut kaupan puheenvuorot liittyvat puolestaan
tehokkuusdiskurssin ja ostomotiivien rationaalisuuden muodostamaan
merkityskontekstiin. Koska se sopii osuuskaupan kulttuuriin hyvin, l&hiruoan
merkityksellistiminen epédajankohtaisena tai paivittaistavarakauppaan huonosti sopivana
oli tassakin tutkimuksessa yleistd. Tama tapahtui siitdkin huolimatta, ett& haastatellut
pyrkivat maarittelemaan késitteen sisallon s-ryhmélaiseen liiketoimintamalliin
sopivaksi.

Taman tutkimuksen yksi tarkoitus oli lisata l&hiruoan ja elintarvikejérjestelman
uudelleen paikallistumisen ilmididen tunnettuutta Osuuskauppa Hameenmaassa.
Erityisesti naiden liittdminen yleisesti lisdantyneisiin kestdvyyden vaateisiin ja sit4
kautta yhteiskuntavastuun viitekehykseen on jaanyt S-ryhmassa vaille riittavaa
huomiota. Juuri osuustoiminnallisuuteen linkitettyn& lahiruokakonseptien sovelluksista
voi saada hyvéan tyokalun suureksi kasvaneen ryhmén maineenhallintaan
elintarvikejarjestelman muutosten ja kuluttamiseen liittyvien uusien ilmiéiden luomien
haasteiden edessa.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Olen ruokaihminen. Syon sitd, valmistan sitd, kuvaan sit4, kirjoitan ja luen siitd. Tama raportti
kertoo prosessista, jossa tutkin sitd tydnantajani Osuuskauppa Hameenmaan liiketoiminnalle

ajankohtaisesta nakdkulmasta.

Y hteiskuntatieteelliselld elintarviketutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, joka alkoi 1980-luvulla
kiinnostuksesta maatalouden asemaan laajemmassa elintarviketuotannon, jalostuksen ja jakelun
jarjestelmassa. Tieteenalan piirissa elintarvikejarjestelma maaritella&nkin kaikkien elintarvikkeiden
tuottamiseen ja kuluttamiseen liittyvien yhteiskunnallisten toimenpiteiden ja suhteiden
kokonaisuudeksi. (Mononen 2006) Maatalouspainotteinen traditio on néin laajentunut kasitteleméaan

koko jérjestelmad tavoitteenaan sen kokonaisvaltainen ymmartaminen ja selittdminen (Sireni 2007).

Elintarvikejarjestelma koostuu tuotekohtaisista ketjuista, ja siithen kuuluvat niin alkutuotanto,
jatkojalostus, jakelu, kauppa, elintarvikkeiden kulutus ja tiede kuin naita saatelevat instituutiot
(Mononen & Silvasti 2006). Tieteenalan perinteista johtuen tutkimus on tosin edelleen painottunut
tuotantoon (Sireni 2007).

Ruokaan liittyva saantely ja hallinnointi seké& kauppa ovat jo pitkaén olleet kansainvélisia (Silvasti
2006). Jarjestelman entistd voimakkaampi globalisoituminen on silti kdynnissé olevista
kehityskuluista ajankohtaisimmiksi arvioituja. Mitd enemman jérjestelma on monimutkaistunut ja
ruoan kulutus ja tuotanto etd&ntyneet toisistaan, sitd suuremmaksi on myds kasvanut huoli ruoan

turvallisuudesta ja sen tuottamisen ymparistovaikutuksista. (Mononen & Silvasti 2006)

Epéluottamusta globaaleihin elintarvikeketjuihin lisddvat niiden paikallisista yhteyksistaan
etadntymisen lisaksi mediassa runsaasti huomiota saaneet ruokakriisit ja -skandaalit. Ketjut koetaan
lapinakymaéttomiksi, ja ruoan alkuperédn seké tuotantotapojen katsotaan hdmartyneen. Kuluttajien
onkin véitetty herdnneen vastustamaan vakioituja elintarvikkeita tuottavaa, kestamatonta

jarjestelmaa. (Mononen & Silvasti 2006)



Kulutuksen ’vihertymisestd’ on esitetty monia arvioita (mm. Burch et al. 2006). Kuluttajien on
useissa yhteyksissé esimerkiksi todettu olevan kiinnostuneita nykymallisen elintarvikejarjestelman
ymparistovaikutuksista seka kotimaisen elintarviketeollisuuden ja -tuotannon Kilpailukyvyn
sdilymisestd (mm. Isoniemi 2005). Laatuk&anteelld viitataan puolestaan siihen, kuinka ymparistosta,
eldinten hyvinvoinnista ja omasta terveydesta herdnneiden huolien vuoksi luonnolliseksi
miellettyjen, perinteisten ja paikallisten elintarvikkeiden kysynta on kasvanut (Mononen 2006).
Keskustelu tuotannon ympaéristokriteereisté ja ruokajarjestelmén uudelleen paikallistumisesta onkin
selvasti vahvistunut (Jokinen & Puupponen 2006), vaikka kulutuksen suunnan kédéntymisesta

kertovat viitteet eivét kiistattomia olekaan.

Luonnonmukainen ja paikallinen ruoka nimetaan tassa keskustelussa usein kestaviksi ja
vaihtoehtoisiksi ruoan tuotannon ja kuluttamisen tavoiksi. Vaihtoehtoisuus tarkoittaa vastavoimaa,
vaihtoehtoa tavanomaiselle, ruoantuotantoa yhdenmukaistavalle jarjestelmalle (Jokinen &

Puupponen 2006). N&itd méaaritelmida myos mina kaytan tassa tutkimuksessa.

Suomalaisessa keskustelussa paikallista ruokaa kutsutaan usein lahiruoaksi, vaikka kasitteille on
maariteltavissa eri siséallot ja alkuperd. Paikallinen ruoka viittaakin yleisesti ruokaan, jolla on
jaljitettava koti jossakin, ldhiruoka puolestaan ruoan tuotannon ja kulutuksen laheisyyteen. (Sireni
2007) Téasséa tutkimuksessa ymmarran molemmat elintarvikejarjestelman uudelleen
paikallistumisesta kertoviksi ilmidiksi. Kéasitteiden sisallon méaarittelyyn osallistuminen onkin

tarkeda myods Osuuskauppa Hameenmaalle, ja siihen tdma tutkimus téhtaa.

Vertailukohtana lahiruoan téssé tutkimuksessa saamille sisélloille kaytan l&hiruokatyoryhmén
(2000) méaaritelmaa. Sen mukaan ldhiruoka on “ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kayttad oman
alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia edistien oman alueensa taloutta ja tyollisyytta”.
Toisaalta Suomen Elintarviketeollisuus ry méérittelee ldhiruoan ”Suomessa tuotetuksi ruoaksi”
(Mékipeska & Sihvonen 2010). Kansainvalisessa vertailussa tarkan, maaseudun kehittdmistyéhon
tarkoitetun (Sireni 2007) ja toisaalta verraten lavean teollisuuden tekeman rajauksen valille mahtuu

my®s monenlaisia muita, eri ulottuvuuksille piirtyvid maaritelmié (ks. Isoniemi 2005).

Elintarviketutkimusta tekevien parissa ja yleisessa julkisessa keskustelussa on kritisoitu suomalaista
kauppaa verraten voimakkaasti esimerkiksi hintojen vaaristamisesta ja nékdalattomuudesta
elintarvikejarjestelmén paikallistumisen ilmidille (mm. Mononen & Silvasti 2006). Liséksi

lahiruoan tuottajat ovat todenneet, ettd ketjuuntuneiden kauppojen valikoimiin padseminen on



vaivalloista (mm. Jokinen & Puupponen 2006). Suomalaista kauppaa ja sen kokemusta omasta

toimijuudestaan on kuitenkin tutkittu vasta vahan. Taté tilannetta pyrin osaltani korjaamaan.

Tama tutkimus kasittelee Osuuskauppa Hameenmaan osallisuutta lahiruoan
maéarittelykamppailussa. Samalla se on kaupan puheenvuoro edelld esiteltyyn keskusteluun. Minun

tehtavani on tarkastella molempia tassa raportissa Kriittisesti.

1.2 S-ryhma ja Osuuskauppa Hameenmaa

S-ryhma on suomalainen véhittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jonka muodostavat
alueelliset osuuskaupat ja niiden keskusliikkeen& toimiva Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta
(SOK) tytaryhtidineen. Ryhman liiketoimintaan kuuluvat muun muassa market-, tavaratalo-,

polttoneste-, matkailu- ja ravitsemiskauppa seké pankkitoiminta. (S-ryhma 2010)

Alue- ja paikallisosuuskaupat muodostavat verkoston, joka kattaa koko maan. Yksittdinen
osuuskauppa on itsendinen yritys, jonka omistavat sen jasenet eli asiakasomistajat. (S-ryhmé 2010)
Osuuskauppa Hameenmaa toimii Kanta- ja Paijat-Hameessé 28 kunnan alueella. Himeenmaalla

omistajia on jo yli 130 000. (H&meenmaa 2011)

Jokainen asiakasomistaja voi vaikuttaa osuuskaupan paatoksentekoon aanestamalla omistajille
kuuluvaa ylinta paatantavaltaa kayttavan edustajiston vaaleissa ja asettumalla itse ehdokkaaksi
(Hameenmaa 2007). S-ryhmaéssa alueellisen paatoksenteon katsotaan turvaavan palveluiden
séilymisen ja kehittdmisen l&hell& asiakasomistajia. Palvelujen ja etujen tuottaminen heille onkin

koko S-ryhman liiketoiminnan tarkoitus. (S-ryhméa 2010)

Alueellisuuden ohella S-ryhmaén liiketoiminta nojaa ketjutoimintaperiaatteeseen. Se tarkoittaa, etta
alueosuuskauppojen ja SOK-yhtyman yhteiset tuki- ja kehittdmispalvelut tuotetaan keskitetysti.
Ketjuohjaus mahdollistaa esimerkiksi laajojen valikoimien hallinnan sek& suuret hankintaerat. S-
ryhméléinen liiketoimintamalli syntyykin, kun itsenéisesti toimivat alueosuuskaupat ja
valtakunnallinen ketjundakdkulma yhdistetéan. (S-ryhmé 2010) Taman tutkimuksen kannalta

oleellisia valtakunnallisia ketjubrandej& ovat marketkaupan Prisma-, S-market- ja Sale-ketjut.



1.3 Tutkimuskysymykset

Liiketoiminnan alueellisuus ja osuuskauppojen sidos paikallisyhteisoon ovat S-ryhmén
yritysviestinnan keskeisia tyokaluja. Yhteisollisyyteen ja yhteisiin etuihin viittaavassa
markkinointipuheessa onkin mielesténi kasitteellisia yhtymékohtia elintarvikejarjestelman
uudelleen paikallistumisen ilmidista kaytyyn keskusteluun. Lisaksi osuuskaupan omistajia ovat
juuri samaiset kuluttajat, joiden vaatimuksiin kestadvammisté elintarvikeketjuista on useissa

tutkimuksissa viitattu (mm. Mononen & Silvasti 2006).

Oletus herkkyydesté kuulla néité aania tekee osuuskaupasta mielesténi kaikista kaupan toimijoista
tutkimuskohteena mielenkiintoisimman. Osuustoiminnallisuuden voisikin ajatella olevan
hedelmallinen maaperé erilaisten kestdvampien tarjontaketjujen, esimerkiksi l&hiruokakonseptien
kehittdmiselle. Toisaalta S-ryhma on poikkeuksetta altistunut samalla kritiikille

nékoalattomuudesta, josta suomalaisia isoja kaupparyhmia julkisessa keskustelussa syytetaan.

N&ma esioletukset ovat olleet inspiroiva lahtokohta télle tutkimukselle. Varsinaiset

tutkimuskysymykseni Kirjaan seuraavasti.

Minkaélaisia siséltoja Osuuskauppa Hameenmaan toimijat lahiruoalle antavat?

Mihin muihin kasitteisiin lahiruoka liitetd&n, minkalaisia merkityksia se osuuskaupan arjessa saa ja
milla tavoin?

Milla edellytyksilla lahiruoka nayttaytyy merkittdvana tai mitka tekijat toisaalta vaikuttavat sen

epéajankohtaisuuteen myyntiartikkelina?

Taman tutkimuksen tavoite on kasitteellistaa lahiruokaa ja muuta vaihtoehtoista tuotantoa seka
elintarvikejarjestelmén paikallistumisen ilmi6td Osuuskauppa Hdmeenmaan liiketoiminnan
nékokulmasta. Tarkoitukseni on ollut paitsi avata keskustelua ja pyrkia organisaation siséiseen,
kriittiseen tarkasteluun, myos valottaa organisaation ulkopuolisille kaupan lahtokohtia

elintarvikejarjestelmén kestavyydesta kaydyissé keskustelussa.

Seuraavassa luvussa esittelen aineiston ja menetelmét, joiden avulla lahdin etsimdan vastauksia
naihin kysymyksiin. Keskeisimmat tulokset on koottu lukuihin 3-5, ja luvussa 6 kokoan yhteen

néiden tulkinnasta syntyneet johtopé&atokseni. Viimeisessa luvussa luon katsauksen tulevaan.
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2 Aineisto ja menetelmat

Laadullisen tutkimuksen tehtdva on maailman kasitteellinen ymmartdminen (Eskola & Suoranta

2008), ja se on taméankin tutkimuksen selked lahtokohta ja tavoite.

On esitetty, etta kaikki laadulliset tutkimukset ovat tapaustutkimuksia, silla niissa ei pyrita
tekemaan empiirisesti yleistavia paatelmié. Sen sijaan analysoitava aineisto on aina tapaus,
tietynlainen kokonaisuus. (Eskola & Suoranta 2008) Myds késilla oleva tutkimus saa selvia

tapaustutkimuksellisia piirteita tutkimusasetelmani ainutlaatuisuuden ts. tapauksellisuuden vuoksi.

Olen tasta huolimatta pyrkinyt kohti seuraavia tutkimuksia hyodyttavid ja muissa yhteyksissa
tehtévié tarkasteluja kestavia tulkintoja. Toivonkin tdmén tutkimuksen tulosten olevan

kayttokelpoisia ja sovellettavissa esimerkiksi S-ryhman tasolla tehtavaan mainetyéhon.

Seuraavissa alaluvuissa esittelen tutkimuksessa kayttamani aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat

samalla tutkimuksellisia ratkaisujani reflektoiden.

2.1 Aineistonkeruu

2.1.1 Teemahaastattelu

Haastattelu on seké tutkimuksellinen tiedonkeruutapa etta kasitteisiin, merkityksiin ja kieleen
perustuva sosiaalinen vuorovaikutustilanne. Tutkimushaastattelun keinoin saadut kuvaukset
heijastavatkin aina myds haastattelijan lasndoloa ja tapaa kysyé asioita. Sosiaalinen todellisuus
konstruoituu tilanteessa yhteisrakentamiseksi kutsutun prosessin kautta, johon seka haastateltu etta

haastattelija osallistuvat. (Hirsjarvi & Hurme 2000)

Tutkijan oma osallisuus ja tutkimuksen luotettavuuden arviointi Kietoutuvat kvalitatiivisessa
tutkimuksessa yhteen. Tutkijasta tulee tutkimuksensa keskeinen tutkimusvéline ja erityisesti sen
paéasiallinen luotettavuuden kriteeri (Eskola & Suoranta 2008). Tutkimushaastattelu on siten
metodina mielesténi sek& haastava ettd hyvin mielenkiintoinen, ja samaisista syisté olen paatynyt

tassd luvussa reflektoivaan esitystapaan.
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Valitsin aineistonkeruumenetelmakseni teemahaastattelun, joka on puolistrukturoitu
tutkimushaastattelun laji ja jossa siten korostuvat haastateltujen asioille antamat merkitykset
(Sarajarvi & Tuomi 2009). Haastattelu etenee keskeisten teemojen varassa, jotka ovat samat
jokaiselle haastatellulle, mutta yksittaiset kysymykset ja niiden esittdmisjarjestys saattavat kuitenkin

vaihdella tilanteesta toiseen (Hisjarvi & Hurme 2000).

Paadyin teemahaastatteluun, koska se sopii merkitysten lIoytdmiseen tdhtd&vaan tutkimusintressiini
hyvin, ja lisaksi se tuo eri haastattelutilanteisiin liikkumavaraa. Koinkin luontevaksi esittaa
haastatelluille laajempiin aihealueisiin, teemoihin, liittyvid kysymyksia tai keskustelunavauksia,
joista he paéasivat sen jalkeen puhumaan melko vapaasti. Arvioisin onnistuneeni aineistonkeruussa

hyvin, joskaan en aina kiitettavasti (ks.2.1.3.).

Ensimmaisilld haastattelukerroilla jannitin yllattavan paljon. My6hemmin, erityisesti mieleeni
jadneessa viimeisessa haastattelussa tilanne eteni teemahaastattelun tyylilajissa jo hyvin. Sain myds
haastatellun lyhyilld omilla kommenteillani ja jatkokysymyksillani erittelemaan kuhunkin teemaan
liittyneité ajatuksiaan monipuolisesti. Vaikka se oli myos haastatellun omaa ansiota (ts. han oli

puhelias), huomasin petranneeni haastattelijana melkoisesti.

Aloitin haastattelut taustakysymyksilld. Kysyin muun muassa haastateltavan tyohistoriasta
(kauanko hén oli osuuskaupassa tydskennellyt sekd kuinka pitkdan toiminut nykyisessa
esimiestehtavéssaan). Haastattelun varsinaiset teemat olivat Osuuskauppa Hadmeenmaan arvot ja
osuustoiminnan periaatteet, valikoiman muodostus ja kuluttajien ostokayttdytyminen,
elintarvikejarjestelméa ja —ketjut, lahiruoka seka Sale Porlammin tapaus (suljettu pieni kylakauppa,
mista syntyneen halyn ja esitettyjen argumenttien ké&sittelyll4 tahdoin heréttaé arvokeskustelua eri

nékokulmista). Haastattelurunko 16ytyy liitteend tdman raportin lopusta (Liite 1.).

2.1.2 Haastattelujen tilannekonteksti ja haastateltavien valinta

Kerasin aineistoni haastattelemalla kahdeksaa Osuuskauppa Hdmeenmaan esimiestasoista
tyontekijaa, joiden vastuualueisiin kuuluu myos yksikdiden valikoiman muodostukseen liittyvia
tyotehtavid. Jokainen haastattelu tapahtui haastateltavan typaikalla, hdnen tydaikanaan. Nauhoitin
haastattelut, mika sopi jokaiselle haastatellulle. Myéhemmin purin nauhat kirjalliseen muotoon.
Tama litteroitu eli sanasanainen, puhtaaksikirjoitettu haastattelumateriaali (Hirsjarvi & Hurme

2000) muodostaa késilla olevan tutkimuksen aineiston.
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Haastatelluista nelj& tyoskentelee S-marketpaallikkoing, kaksi Prismojen péivittaistavaraosastojen
myyntipaallikk6ind ja kaksi muussa esimiestehtévéssa, joissa heilld on l&heinen yhteys yksittéisiin
yksikoihin ja niin kutsuttuun kenttatyohon. Kaikilla on takanaan S-ryhméssa tyokokemus, jonka

luonnehtisin jo pitkékestoiseksi.

Valitsin haastatellut tarkoituksenani muodostaa hyva poikkileikkaus Ok Hdmeenmaan
markettoimialasta. Edustettuina olivat siten paitsi toimipaikkataso melko pienesta yksikosta aina
isoimpiin, myds organisaation ylempi taso, jonka vastuulla toimiala on yksittéisia yksikoita
laajemmassa mielessa. Lisdksi valitsin haastateltavat siten, etta edustettuina olisi useampia
kaupunkeja osuuskaupan toiminta-alueelta, pienid ja isoja. Tahdoin tutkimuksessani tulevan

monenlaisia aaniéa esiin, erityisesti monenlaisissa tyotehtavissa ja -ympéristoissa tydskentelevilta.

Analyysivaiheessa totesin ratkaisuni olleen hyva. Toisaalta yksittdisten haastateltujen kuvaukset,
kertomukset ja selonteot eivat milladn selvalla tai yksiselitteisell tavalla eronneet toisistaan. Ne
ovat mielestani tamén tutkimuksen tarpeisiin siten yhteismitallisia, ja olenkin késitellyt koko
aineistoa yhtendisend, kutakin haastattelua toisiinsa rinnasteisena aineiston osana. Toisaalta
markettoimialaa eri nékokulmista katsovilla hameenmaalaisilla oli myos erilaisia valmiuksia
haastattelun eri teemoista keskustelemiseen. Siksi katson saaneeni rikkaan aineiston, joka ilmentaa

hyvin koko organisaation &anien kirjoa.

Edell4 esitellysta haastateltujen valintatavasta muun muassa Eskola ja Suoranta (2008) kayttavat
nimitysta harkinnanvarainen nayte. Aineiston keruu onkin tapahtunut tutkimusintressini ohjaamana,
ei satunnaisotantaan perustuen, mika toki olisi ollut yksi mahdollinen, muttei mielestani yhté

hedelmallinen vaihtoehto.

2.1.3 Haastattelujen maara
Kuten monet opiskelijat myds min& mietin (kuudennen, seitseménnen ja) kahdeksannen
haastattelun kohdalla, olisiko aineisto kyllaantynyt tavalla, jota Eskola ja Suoranta (2008) kuvaavat:

Olisiko uusin haastatteluin tutkimuskohteestani vield mahdollista puristaa uutta irti?

Péaddyin pohdinnoissani siithen, ettd Sarajarven ja Tuomen (2009) osuvasti kutsuma “’teoreettinen

peruskuvio” oli kerddméstédni aineistosta kdsin jo mahdollista hahmottaa. Lisdksi haastatellulla oli
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tutkimukseni ydinkasitteista, l&hi- ja paikallisesta ruoasta, melko vahan sanottavaa. Saannéllinen tai
toistuva vahapuheisuus on tuskin tulkittavissa aineiston kyllddntymisen muodoksi, mutta

ydinkasitteideni toistuvasti saamat samanlaiset, joskin niukat siséllot sellaiseksi voitaneen lukea.

Tunnistan, ettd haastateltujen vahapuheisuus liittyy osin myds kokemattomuuteeni. Tottuneempi
haastattelija olisi kenties saanut johdateltua heidat puhumaan verraten vieraasta aiheesta hieman
monisanaisemmin. Toisaalta monien muiden teemojen kohdalla haastatellut puhuivat vuolaasti ja
erittelivat ajatuksiaan pitk&an, hyvin toisiaan tukien ja toisaalta tdydentden. Aineistosta kertyikin
mielesténi rikas rypas samanlaisia ja erilaisia, osuuskaupan esimiestasoisten tydntekijoiden
kuvauksia ja selontekoja. Liséksi niukkasanaisuus ruokajarjestelman paikallistumisen ilmi6ista
keskustellessa, mika kuten esioletuksistani voi paatelld kieltdméattd minut yllatti, voi kertoa tutkijalle

jotain kohteestaan.

2.1.4 Haastateltujen identiteetin rakentuminen

Identiteetin kasitteella viitataan diskurssianalyyttisen tutkimuksen piirissa siihen, miten ihmiset
kielenkdytossaan rakentavat itsestdén ja toisistaan méaarityksia, jotka ovat moninaisia ja tilanteittain
vaihtelevia (Jokinen ym. 1999). Identiteetin sijaan voisi puhua vaikkapa siita, minké&laisessa

asemassa haastatellut katsovat tilanteessa itsensa tai toisten olevan.

Haastattelut tapahtuivat haastateltujen tyopaikalla ja tyfaikana, ja heidan identiteettinsd muodostui
tilanteessa kontekstin mukaiseksi: He olivat osuuskaupassa esimiestehtévissé tyoskentelevia miehié
ja naisia. Siten aineisto tarjoaa eittamatta tutkimusongelmani mukaisen nakokulman aiheeseen.
Talla tarkoitan, ettd osuuskaupassa tyoskentelevien nakokulma lahiruokailmiéon tulee identiteetin

esitetynlaisen rakentumisen vuoksi tutkimuksessani hyvin esille.

Tulkitsenkin haastateltujen puheen ensisijaisesti ammattipuheeksi, jossa he kayttavat paljon tiettyja
arkityohonsa liittyvia ilmauksia ja kaupan alan ammattikieltd. Tdmé&n ammatti-identiteetin kautta
haastateltujen olikin helppo keskustella tyéhonsa (arvot ja osuustoiminta, valikoiman muodostus)
tai tyon kautta saatuun kokemukseen (kuluttajien ostokayttaytyminen) liittyvista teemoista.
Helppoja olivat myos ne aihealueet (kuten luomu), joista k&yty keskustelu on kaupan alalla jo hyvin

tuttua esimerkiksi verraten pitkdn mediandkyvyyden ansiosta.
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Paivittaistavarakaupan ammattilaisilta saatoin odottaa myds valmiuksia keskustella suomalaisesta
ruokajarjestelmésté, sen kansainvélistymisesta seka lahiruoasta, vaikka ilmiot eivét valttamatta
haastateltujen valittomaan arkiseen tyoymparistoon liittyisik&dan. Arvioin kuitenkin ndmé teemat
ennalta haastavimmiksi, ja sellaisiksi ne osoittautuivatkin. Muutamalla haastatellulla oli ndista
hyvin vahan sanottavaa (poikkeuksen teki vanha ja tuttu keskustelu suomalaisen ruoan asemasta

suhteessa ulkomaisiin elintarvikkeisiin).

Tulkitsen tdmén vahapuheisuuden johtuvan osin siitd, ettd useissa tilanteissa haastatellut rakensivat
itselleen identiteetin tydnantajansa eli osuuskaupan edustajana. Puhe onkin paikoin tulkittavissa
my0s organisaatiosta ulospdin suuntautuviksi puheenvuoroiksi ja esityksiksi organisaation niin

kutsutusta virallisesta kannasta.

Tasta nakokulmasta on ymmarrettavaa, ettd haastatellut varoivat sanojaan sellaisten teemojen
kohdalla, joista heilld ei omasta mielestéén ollut kattavasti tietoa tai he epdilivat mielikuviaan
vadriksi. Kuluttajaidentiteetilla ndihin kysymyksiin olisi voinut vastata vapaammin, rohkeammin
assosiaatioitaan kuvaten. Tama saattoikin olla merkittava syy siihen, miksi emme muutamissa

haastattelutilanteissa saaneet lahiruoasta kovin pitkad keskustelua aikaiseksi.

Kolmanneksi haastatellut puhuivat myos yksityishenkil6ind. Moni haastatelluista esimerkiksi
tdsmensi sanomaansa painottamalla, ettd ’tdmé on vain minun henkilokohtainen mielipiteeni”. Nédin
haastatellut erottelivat puheestaan osia, joissa he tahtoivat korostaa yksityishenkildidentiteettiaan,

eivat rooliaan organisaation edustajina.

Aineiston diskursiivisessa lukutavassa kiinnitetdn erityistd huomiota lausutun selonteon siihen
kontekstiin, jossa se on tuotettu (Eskola & Suoranta 2008). Selontekojen tulkinnan kannalta
keskeisié vuorovaikutuksen ominaisuuksia nimitetddn vuorovaikutuskontekstiksi, jonka
systemaattinen huomiointi vie metodia keskustelunanalyysin suuntaan (Jokinen ym. 1993). En tee
sita tassa tutkimuksessa, mutta listaan lopuksi vield yhden vuorovaikutuskontekstissa vaikuttaneen

merkittavan tekijdn. Tdma on oma tydsuhteeni Osuuskauppa Hameenmaassa.

Esittelin itseni jokaiselle haastatellulle yliopisto-opiskelijana, mutta itsekin Ok Hdmeenmaan
henkil6kuntaan kuuluvana. Muutaman haastatellun kanssa tiesimmekin toisemme hyvin

entuudestaan.
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Né&en oman tydsuhteeni vaikuttaneen aineistonkeruuseen, ts. haastattelutilanteissa, myonteisesti.
Lahinn& se edesauttoi hedelmallisen keskusteluilmapiirin luonnissa. Osa haastatelluista
todennékadisesti ajatteli minun itsekin paivittaistavarakauppaa tuntevana ymmartavan monia asioita,
joista ulkopuolisille olisi vaikea kertoa. Vuorovaikutus ei ndissé tapauksissa muuttanut

haastateltujen jo tilanteissa ottamaa ammatillista roolipositiota, vaan helpotti keskustelua.

Muutamassa tilanteessa vuorovaikutuskonteksti sai haastatellut kuitenkin rakentamaan uudenlaisen
identiteetin. Hanesté tuli liittolaiseni, joka jakoi minulle jopa salaisuuksiaan. Tata et sitten kuullut
minulta” sanoi erdskin haastatelluista painavaan sdvyyn. Vaikka en tutkimukseni kannalta mitién

erityisen oleellista informaatiota talla tavoin saanut, enk& tahan roolipositioon siksikdan enaa palaa,

ilmid on niin Kiintoisa, etta se mielesténi ansaitsee maininnan erityisesti seuraavista syistéa.

2.1.5 Tutkijan asemasta

Laadullisessa tutkimuksessa objektiivisuus syntyy tutkijan omien subjektiivisuuksien

tunnistamisesta (Eskola & Suoranta 2008). Ymmarran silla tdssa tutkimuksessa kahta asiaa.

Ensinnékin haastattelijalla on olennainen panos siing, millaiseksi annettujen selontekojen sisalto
muotoutuu tai millaisia identiteetteja ja positioita haastateltu konstruoi (Jokinen ym. 1999).
Tunnistan vaikuttaneeni tilanteessa rakentamani tyokaveri-identiteettini vuoksi vuorovaikutukseen
kohtalaisen paljon. Opiskelija-identiteetti yksin olisi ollut neutraalimpi, joskaan ei
vuorovaikutuskontekstin ulkopuolinen positio sekddn. Pdinvastoin, tilanteen “tutkimuksellisuus”
jopa lisasi haastateltujen painetta edustuksellisiin ja harkittuihin lausuntoihin. Uskonkin, etta

erityisasemani haastattelijana on toiminut Iahinn& mydnteisesti, vuorovaikutusta lisdavalla tavalla.

Toiseksi, jalleen tydkokemukseni vuoksi, on minulla ollut paljon etukateistietoa
tutkimuskohteestani. Aiheeseensa tutustuneella tutkijalla ndin on, enka kokenut sitd ongelmaksi.
Kuitenkin Hirsjarven ja Hurmeen (2000) kutsuma yhteisrakentaminen on todennékéisesti ollut
haastattelutilanteissa voimakkaampaa, kuin mité se organisaatiota tuntemattoman tutkijan ja

haastateltujen valisessé vuorovaikutuksessa olisi ollut.

Olen tutkimuksen edetessé pyrkinyt pitdméaéan itseni jatkuvasti tietoisena omasta erityisasemastani,
lahtemé&an aineiston analyysiin avoimin mielin ja suhtautumaan tulkintoihini jatkuvan kriittisesti:

Olenko tehnyt oikeutta aineistolle ja onnistunut valttdm&an omien esioletusteni ja
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etukateisymmarrykseni vaikutuksen tulosten tulkintaan? Mielestani onnistuin téssa hyvin. Vaaraksi,
erityisesti tutkimuksen alussa, muodostuikin kritiikittdbmyyden sijaan analyysia hidastanut

ylikriittisyys.

Taman tutkijapositiosta tehdyn selonteon jélkeen tahdon vielé tydkaveri-identiteettini vuoksi
selventad, ettd monien haastateltujen minua kohtaan osoittama luottamus tilanteessa, jossa he ovat
tienneet tdman tutkimusraportin kirjoittamisesta, on ollut ilmeista. T&té luottamusta en halua kayttaa

vaarin, ja siksikin olen péattanyt luopua haastateltujen nimien esittamisesté.

2.2 Merkitysanalyysi ja diskursiivinen luenta analyysimenetelmina

2.2.1 Analyysin lahtokohdat

Konstruktionistisessa kielikésityksessa kieli itsessdan ymmarret&én seké todellisuutta tuottavaksi
tekijaksi etta sen tuotteeksi, eika se mahdollista meille paasya universaaliin totuuteen tai aitoon
todellisuuteen (Suoranta ja Eskola 2008). Kielenkayttaja ei liioin ole informantti, joka
yksinkertaisesti paljastaisi asenteidensa ja edustamansa kulttuurin luonteen (Suoninen 2002). Kuten
laadullinen tutkimus usein, my0ds tdmakin tutkimus nojaa tahan kasitykseen. Olenkin pyrkinyt
kuvaamaan ja tulkitsemaan haastateltujen maailmaa sellaisena, kuin se heidan tilanteessa

rakentamien identiteettien kautta ilmenee.

Kohteena olevat esitykset nimet&an diskurssianalyysin piirissa usein selonteoiksi erotuksena siihen,
ettd aineiston késitettdisiin oleva todellisuuden yksinkertainen kuvaus. Selonteoilla (ja kuvauksilla)

ihmiset siis tekevat itselleen ja toisilleen maailmaa ymmérrettavéksi. (Suoninen 2002)

Kéytan tassa tutkimuksessa seka selonteon ettd kuvauksen késitteitd, ensimmaista sen
diskurssianalyyttisen soinnin, jalkimmaista sen jarkevyyden ja yleiskielisyyden vuoksi. Kuvaus on

mielestani yksinkertainen ja hyva sana, joka ei tee konstruktionistista kielik&sitysta tyhjaksi.

Aineiston purkamisen, analyysin ja tulkinnan vélinen suhde muotoutuu eri tutkijoiden késissa
erilaiseksi (Eskola & Suoranta 2008), eivatka ne nayttaydy valttamatta erillisind tutkimuksen teon

vaiheina (Hirjarvi & Hurme 2000). Omalle tydskentelytavalleni sopi hyvin purkamisen ja
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tematisoinnin yhdistdminen. Jopa siis aineiston analyysi eteni eri aineistonosien purkamisen kanssa

ja vélilla yhtad matkaa. Talla on myos varjopuolensa.

Tapani tyoskennell& on ideoiden ylitsepursuavaa generoimista, huomasin. Ideoita on pakko kirjata
purkamisvaiheen aikana ylos, silla muuten hyvétkin hukkuvat ideatulvaan ja saattavat unohtua.
Ongelma on, ettd jo litteroimisvaiheessa tekstia kertyy valtavia maarid. Niiden lapikdyminen ja

jarjestaminen seka analyysin kurinalaisemman vaiheen aloittaminen tuntui siten jopa raskaalta.

Valtavan alkuinnostuksen varjopuoli onkin se, ettd tdman jalkeen suunta inspiraatiomielessa voinee
olla vain alaspdin. Senkin opin tata tutkimusta tehdesséni: Analyysi on kovaa tyotd, ei aina Kivaa ja
spontaania inspiroimista ja irrallisten ajatusten paiskomista paperille.

Laadulliseen tutkimukseen yhdistetaan deduktion, teorialahtdisyyden, sijaan usein induktiivinen eli
aineistol&htdinen paattely (Tuomi & Sarajérvi 2009). Tama oli, kuten edelld esitetystd huomaa,
my6s oman analyysini ldhtokohta. Varsinaiseen johtavaan teoriaan ei tdssa tutkimuksessa liioin
tukeuduta, vaan aiemmasta tutkimuksesta poimimiini hyédyllisiin kasitteisiin ja tiettyjen
tutkimusalojen piirissé esitettyihin véittamiin. Kasitteita ja tutkimusta, joihin oma paéattelyni

tukeutuu, on esitelty johdannossa seka luvuissa 3-5.

Edelld jo mainittu, tutkimuksen eri vaiheiden yhteen kietoutuminen ja sekoittuminen, minka muun
muassa Eskola ja Suoranta (2008) toteavat laadullisessa tutkimuksessa tavalliseksi, onkin ollut tdssa
tutkimuksessa voimakasta. Tdman voinee huomata myos tésté raportista, jonka aineisto ja

menetelmat —luvussa jo sivutaan tuloksia (em. identiteetit).

2.2.2 Kvalitatiivinen sisallonanalyysi ja merkitysten tulkitseminen

Aineiston luokittelu ja sen siséltdvan olennaisen tiedon kuvaaminen teemojen avulla, aineiston
késitteellistaminen ja ké&sitejarjestelmien kokoaminen ovat Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan

siséllonanalyysin olennaiset vaiheet, ja juuri ndin on oma analyysini edennyt.

Hirsjarvi ja Hurme (2000) puhuvat merkitysanalyysista, jolloin keskidon nostetaan merkitysten
etsiminen aineistosta eri tekniikoin. Merkitykset viittaavat ihmisen tapaan hahmottaa maailmaa, ja
koko todellisuutta, erilaisten merkitysyhteyksien ja merkityksellistdmisen prosessin kautta (Eskola
& Suoranta 2008).
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Merkitysanalyysin avulla tutkija nostaa aineistosta esiin piirteitd, jotka eivat ole tekstissa tai
puheessa suoraan lausuttu (Hirsjérvi ja Hurme 2000). Usein juuri piilevat merkitykset, joita asioille
ja esineille annetaan, kiinnostavat kvalitatiivista tutkimusta tekevaa tutkijaa. Kukin kohde saa
merkityksensa suhteessa muihin kohteisiin, ja ndin merkitykset liittyvat toisiinsa muodostaen
rakenteita, joita tutkija pyrkii aineistostaan konstruoimaan. Merkitysten tulkinnassa onkin kyse
tdman merkitysten verkoston hahmottamista. (Moilanen & R&ih& 2001)

Merkitysten tutkiminen on erityisen Kiintoisaa silloin, kun erilaiset tulkinnat ja merkitykset
vaihtelevat eri ihmisten valilla (Eskola & Suoranta 2008). Koska todellisuus on
monimerkityksellinen ja eri ihmisille erilainen, ovat asioille annetut merkitykset subjektiivisia.
Kuitenkin ne aina rakentuvat myos kulttuurissa vallitsevien toimintatapojen ja tarinoiden varaan.
Merkitykset piirtyvat siten tiedostetun ja tiedostamattoman seka yksiléllisen, yhteisollisen ja jopa

universaalin tason rajaamiin tiloihin. (Moilanen & Rdiha 2001)

Siséllénanalyysi on usein edella esitetyn kaltaista merkityskokonaisuuksien jasentdmista aineistosta
(Tuomi & Sarajarvi 2009). Haastateltujen kuvaukset ovat kuin vihjeitéd naisté heidan toimintaansa
ohjaavista (siis ei madréavistd), piilossa olevista, monella tasolla toimivista struktuureista (Moilanen
& Ré&ihd 2001). Naiden toisiinsa linkittyvien, eri tasoilla nayttaytyvien merkitysten etsiminen on

ohjannut analyysiani vahvasti.

Tahan raporttiin olen koonnut tutkimusongelmani ja johtopaatosteni kannalta kiinnostavimmat ja

oleellisimmat kasitteet ja merkitykset. Esittelen naita luvusta kolme alkaen.

2.2.3 Diskursiivinen luenta ja tulkintarepertuaarien etsiminen

Diskurssianalyysi ei ole selkeérajainen tutkimusmenetelmé vaan vélja teoreettinen viitekehys. Sen
peruslahtokohtiin kuuluu oletus kielen kayton sosiaalista todellisuutta rakentavasta luonteesta.
Kielen kaytto siten merkityksellistad, jasentaa ja rakentaa todellisuutta, jossa elamme.
Kéayttdessamme kieltd konstruoimme ja merkityksellistimme erilaisia kohteita jatkuvasti useiden

rinnakkaisten ja kilpailevien merkityssysteemien kautta. (Jokinen ym. 1993)

Naita erilaisia merkityssysteemeja kutsutaan toisinaan diskursseiksi, toisinaan

tulkintarepertuaareiksi. Ne ovat verraten eheitd sédnnénmukaisten merkityssuhteiden ja vaitteiden
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jarjestelmid, jotka rakentuvat sosiaalisissa kaytannoissa ja rakentavat sosiaalista todellisuutta
(Jokinen ym. 1993).

Diskurssit koostuvat tassa tutkimuksessa paitsi toimijoiden puheista myds organisaation
kaytanndista, toimintatavoista seka arvoista ja periaatteista. Juuri niiden avulla diskursseja
rakennetaan, uusinnetaan ja muunnetaan. Diskurssien institutionaalinen ulottuvuudella
tarkoitetaankin sitd, miten diskursseja ja tiettyjd ymmarrystapoja “upotetaan” yhteiskuntaan (tdssi
tutkimuksessa organisaatioon) muuttaen niitd kéytannoiksi (Jokinen & Laine 2001). Diskurssit siten

paitsi rakentuvat toimijoiden puheessa ja muussa toiminnassa, ne myos edelleen vaikuttavat niihin.

Puhun yksinkertaisesti (ja itselleni tutummin) diskursseista, kun korostan identifioimieni
tulkintarepertuaarien joukkoa. Tulkintarepertuaarin késitteella puolestaan korostan yksittéisten
diskurssien luonnetta: Ymmarran ne tassd melko valjina tulkinnallisina kehyksing, joiden avulla
haastatellut merkityksellistavét asioita ja ilmigitd, konstruoivat todellisuutta ja luovat siita versioita,
jotka edelleen vaikuttavat erilaisten ilmioiden tulkintaan. Ymmarrankin diskurssit todellisuuden

kuvaamis- ja rakentamistavoiksi seké niiden vakiintuneisuuden vuoksi myos tulkintavoiksi.

Diskurssien ja tulkintarepertuaarien etsiminen ja tekstissa tai puheessa kdytetyn sanaston kuvailu on
yksi analyysin vaihtoehtoisista aloittamistavoista (Eskola & Suoranta 2008), ja tatd menetelméa
muun muassa Sireni (2007) on l&hiruokaan liittyvéssa tutkimuksessaan kayttanyt. Identifioimista
pidetdan tosin yleisesti vasta lahtokohtana vaativammalle, kielenkayttda kielellisina tekoina ja

toimintana analysoivalle tutkimukselle (Jokinen ym. 1993), minka Sirenikin tunnistaa.

Diskurssianalyysissa kielenkayttd ymmaérretddn nimenomaan toimintana, jolla tehdaan jotakin,
esimerkiksi “madréitddn” tai “pyydetddn” (Suoninen 2002). Liséksi ihmisten puhe on sidottava
siihen kontekstiin, mihin sanominen kuuluu (Eskola & Suoranta 2008). Diskurssianalyysissa
havaintoyksikko onkin kokonaisissa diskursseissa, ei yksilgissa tai toimijoissa (Suoninen 2002).
Tarkasteluun nostetaan sosiaaliset kaytdnnot, joissa merkitykset rakentuvat, seka yksiléiden minan

(tai minuuksien) rakentumisen ja rakentamisen prosessit konteksteineen (Jokinen ym. 1993).

Tata diskurssien identifioimista, paikallistamista eri keskustelunkohtiin, niiden toiminnallisuuden ja
haastateltujen kiinnittyneisyyden arvioimista sekd heidan identiteettiensa rakentumisen tarkastelua

nimitan tassa tutkimuksessa aineiston diskursiiviseksi luennaksi.
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Vaikka molemmat analysoivat teksteja ja tarkastelevat merkityksid, siséllonanalyysin ja
diskurssianalyysin ndkokulmista tuotettua tietoa ei ole aina helppo sovittaa yhteen (Tuomi &
Sarajérvi 2009). Tama tulkinta pateekin, kun sisallénanalyysi ymmarretdan esimerkiksi Eskolan ja

Suorannan (2008) tavoin merkitysten, diskurssianalyysi niiden tuottamisen tapojen etsimiseksi.

2.2.4 Merkitysanalyysin ja diskursiivisen luennan yhdistamisesta

Siséllénanalyysi ja diskurssianalyysi ovat véljid teoreettisia viitekehyksid, ja niitd voidaan tehda
monella tavalla, omiin tarpeisiin muokaten (Sarajarvi & Tuomi 2009). Molempien kayttamieni
analyysimenetelmien I&htooletukset ovat lisdksi samat, ja molemmat sovellukseni menetelmisté
keskittyvat merkityksiin. Lisaksi olenkin lainannut merkitysanalyysiini ideoita diskurssianalyysista,

tarkeimpana niista identiteetin késitteen.

Identiteetin tilanteinen rakentaminen sopii myos siséllonanalyysiin perustuvan merkitysanalyysin
lahtokohdaksi: Se, mitd merkityksia eri asioille annamme voi vaihdella sen mukaan, minka
rooliposition tilanteessa otamme, tiedostaen tai tiedostamatta. Identiteetin ja roolipositioiden idean
yhdistaminen Moilasen ja Réihan (2001) kuvaamaan merkitysanalyysin sopiikin tdman tutkimuksen
tarkoituksiin hyvin. Eri merkityssysteemit mahdollistavat erilaisia identiteetteja (Jokinen ym. 1993),
ja monet kasitejarjestelmat, joihin puhuessamme tukeudumme, ovat yhta mahdollisia identiteettien

konteksteja kuin varsinaiset diskurssitkin.

Merkitysanalyysini pohjaa Moilasen ja Raih&n (2001) tulkintaan merkityksista toisiinsa
Kiinnittyvina rakenteina ja verkostoina, joilla on yksil6llinen ja yhteiséllinen taso. Téassa
tutkimuksessa ne kertovat niista vakiintuneista tavoista, joilla organisaation toimijat linkittavéat

erilaisia asioita ja ilmidita toisiinsa.

Diskurssit puolestaan ovat tdssé kuin silmalaseja, joiden 1&pi kaikkea organisaation toimintaa ja
todellisuutta voidaan katsoa. Niiden kautta my6s konstruoimani merkitysstruktuurin eri kasitteille
on mahdollista antaa erilaisia sisalt6ja ja tulkintoja. Jos sisallénanalyysin tarkoitus on siis
késitteellistadd aineistoani ja hahmottaa ndista kasitteistd muodostuvia merkitysverkostoja,
diskursiivisen luennan avulla pohdin, millaisia jaettuja tulkintarepertuaareja merkitysstruktuuriin
osiin piiloutuu ja sen lapi kulkee. Erilaiset kasitteiden verkostot ovatkin tassa tutkimuksessa myos

sanasto diskursseille.
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Lopuksi, nimeén tassa tutkimuksessa kayttamani analyysimenetelmén merkitysten analyysiksi,
jonka ensimméinen vaihe, aineistossa piilevien merkitysstruktuurien hahmottaminen, on l&hell&
siséllonanalyysille tyypillista merkitysanalyysia. Toinen, yhta tarked vaihe on diskurssien

identifioiminen ja niiden kdyttaminen edelleen aineiston tarkastelussa.

Toivon analyysikehikon avulla pa4sevani tuloksiin, joita en olisi yksin diskursiivisen luennan tai
sisallénanalyysin keinoin tavoittanut. Uskon menetelmien rikastuttavan toisiaan, ja niiden yhdessa

syventavan ymmarrysténi aineistosta.

2.3 Aineistoon viittaaminen raportissa

Tutkimusraportissa esittdmani sitaatit ovat suoria otteita haastateltujen puheesta, ja erottuvuuden
vuoksi ne on kursivoitu ja merkitty lainausmerkein. Ylimaaraisia ja, no, etté -tyyppisia pikkusanoja
ja toistoa olen yleisen tavan mukaisesti poistanut ja ndin siistinyt sitaattien puhekieliméaisyytta.

Selkeasti poistetut sanat ja lauseet, siis sitaatin sisaltdmat katkot, olen merkinnyt kolmella pisteella.

Kaikki haastatellut antoivat luvan sitaattien esittdmiseen raportissa nimellaan. Paatin kuitenkin
analyysin edetessa esittaa sitaatit anonyymeina ja numeroida paallikét haastattelujen

tekojarjestyksessd, numeroilla 1-8. Ratkaisuun on kaksi syyta.

Ensiksi edelld mainituista, haastateltujen minulle luottamuksellisestikin antamista kuvauksista ja
selonteoista johtuen olisi kyseenalaista nimeta raportissa se joukko, jonka keskuudesta ndma
organisaation tyontekijat 10ytyvat. Toinen syy on tutkimuksen saamissa diskurssianalyyttisissa
piirteissé. Sitaattien ollessa nimettyja diskurssit saattaisivat henkilditya yksittaisiin haastateltuihin.
Henkildityminen olisi diskurssien nimenomaisen olemuksen vastaista: Ne ovat yksittéisia toimijoita
ja heidan kuvauksiaan seké selontekojaan laajempia merkitysjarjestelmi& (Suoninen 2002). Vaarana
kuitenkin on, ettd tehdyt tulkinnat kohdistuisivat tiettyjen haastateltujen sanomisiin, jopa siis
tiettyihin henkil@ihin.

Olen paikoin kayttanyt raporttitekstissani sanoja tai lyhyité ilmauksia, jotka olen lainannut suoraan
haastateltujen kuvauksista. Olen tehnyt ndin erityisesti silloin, kun he ovat kdyttaneet jotakin hyvin
osuvaa, kenties kansanomaista ilmaisutapaa. Tamankaltaiset lainaukset olen upottanut omaan

tekstiini lainausmerkeilla.
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Esimerkki kappaleesta 5.1.3:

Yksi haastatelluista tosin lisdsi, ettd suomalainen asiakas on ylipaétdan ~ujo kysymaan mistdan”.

Olen kayttanyt tata lainaustapaa silloin, kun varsinaisesta sitaatista olisi tullut lyhyt, eika siina olisi

taman kielikuvan ohella muuta merkittavaa sisaltoa ollut.

Aineiston maaréllisessi kuvailussa, jota Eskola ja Suoranta (2008) kutsuvat “analyysid uhkaavaksi

houkutukseksi tilastolliseen ajattelutapaan”, viittaan haastateltujen joukkoon seuraavasti.

"Muutama’ tarkoittaa kahta tai kolmea. ’Moni’ (toisissa lauseyhteyksissé usea’) viittaa 4-6
haastateltuun. ’Léhes jokainen’ tarkoittaa seitsemdd. Kéytin titd kuvaustapaa myos tilanteista,
joissa kuusi haastatelluista esimerkiksi mainitsi tietysta asiasta, ja lisaksi yksi heista on tulkintani
mukaan tarkoittanut samaa, vaikka onkin kéyttanyt hieman eri sanoja. ’Jokainen’ tarkoittaa
vastaavasti kaikkia, tai sitten kuusi tai seitsemén haastateltua on puhunut selvésti asiasta, jota myos

loput haastatellut ovat tulkintani mukaan tarkoittaneet.

Jos vain yksi haastatelluista on kuvannut tiettyd asiaa tietylla tavalla, esittelen sen silloin, kun

kuvaus on erityisen kiinnostava tai tutkimuksen kannalta muuten erinomaisen térked havainto.

Tarve edella esitettyyn erittelyyn juontanee luonnontieteellisestd pohjakoulutuksestani. Tapa viitata
aineistoon ’muutaman, monen tai jokaisen’ haastatellun kautta saattaa vaikuttaa epdolennaiselta,
mutta minulle se on ollut tarke tapa tehda aineistolle oikeutta. Nain tdmén raportin lukijallekin j&a
mahdollisuus omien tulkintojensa tekemiseen esiin nostamieni asioiden merkittdvyydesta: Onko

t&std puhunut vain yksi vai jopa jokainen haastatelluista?
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3 Osuustoiminta on asiakaslahtoista litketoimintaa

Tasséa luvussa kuvailen, analysoin ja tulkitsen aineistoni niité osia, jotka kasittelevat Osuuskauppa
Hé&meenmaata yrityksend, sen asemaa suomalaisessa elintarvikejarjestelmdssé ja sen harjoittamaa
paivittdistavarakauppaa. Osuustoiminnasta tai S-ryhmasta kiinnostuneille suosittelen

lisalukemistoksi S-ryhman verkkosivuja (www.s-kanava.fi) liitemateriaaleineen.

Ensimmainen alaluku keskittyy Ok Hdmeenmaan ja osuustoiminnan arvoihin seké liiketoimintaa
ohjaavista periaatteisiin, seuraava tuo analyysiin mukaan péivittdistavarakaupan valikoiman
muodostukseen ja muokkaukseen liittyvat, tutkimusongelmani kannalta keskeiset kaytannét. Muu

arkinen tyo toimipaikoissa rajautuu tdméan tutkimuksen ulkopuolelle.

Alaluvussa 3.3. tarkastelen haastateltujen niitd kuvauksia ja selontekoja, jotka liittyvat suomalaiseen

elintarvikejarjestelméaan, sen kansainvalistymiseen ja kaupan asemaan elintarvikeketjuissa.

Kunkin alaluvun loppu on varattu yhteenvedolle ja aihepiiriin liittyvien tarkeimpien péatelmien

esittdmiselle. Nama viimeiset kappaleet on nimetty paatelmaa kuvaavasti ja numeroitu juoksevasti.

Viimeisessa alaluvussa esittelen tuloksia, eli Himeenmaan paivittaistavarakauppaa kuvaavan
ké&sitteiden ja merkitysten verkoston seka haastateltujen erilaisista puheista (arvopuhe,
tarjontapuhe...) identifioimani diskurssit. Myohemmin, luvussa 6 tarkastelen tutkimukseni

keskeisinté késitettd, lahiruokaa, ndiden tulkinnallisten kehysten valossa.

3.1 Asiakaslahtoisyys ja tuloksellisuus ovat Hdmeenmaan keskeisimmaét arvot

Osuuskauppa Hdmeenmaan (ja S-ryhman) toimintaa ohjaavat arvot ovat tuloksellisuus,
vastuullisuus, uudistuminen ja asiakasléhtoisyys (Hameenmaa 2007). Haastateltujen,
esimiestehtavissé toimivien hameenmaalaisten kuvaukset toimintaa ohjaavista periaatteista ja
arvoista vastasivat Kirjattujen arvojen siséltoja. Taméan voi tulkita osoitukseksi siitd, ettd haastatellut
tuntevat S-ryhman liiketoiminnan tavoitteet hyvin. Vaikka harva pééllikoistd muisti kaikkia

kirjattuja arvoja, he puhuivat hyvin samansiséltoisistd asioista, hieman eri sanoin.
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3.1.1 Asiakaslahtdisyys on asiakasomistajien nostamista toiminnan keskioon

Lahes jokainen haastateltu mainitsi asiakaslahtoisyyden ja asiakasomistajat Ok Hdmeenmaan
tarkeimmaksi arvoksi. Kirjatun mééaritelman mukaan asiakaslahtoisyys merkitsee palveluiden ja
etujen tarve- ja aluelahtdista toteuttamista, ja on ymmarrettavissa myos asiakastyytyvaisyytena
(Hameenmaa 2007). Néihin liitetyt asiat, kuten edullinen hintataso, laaja valikoima, tuotteiden hyva
saatavuus ja laatu, sekda myymaéldiden moitteeton kunto ja keskeinen sijainti, olivat haastateltujen
mielesté toiminnassa niin tarkeitd, ettd ne nostettiin asiakaslahtdisyyden lisdksi usein arvoiksi myos

itsessddn. Asiakaslahtoisyys merkitsee tiivistetysti sité, ettd kaikessa toiminnassa

”...ldhdetddn asiakkaista ja hinen tarpeistaan liikkeelle.” HO6

3.1.2 Tuloksellisuus on koko liiketoiminnan edellytys

Jokainen haastateltu mainitsi myos tuloksellisuuden liiketoimintaa ohjaavien arvojen ja
periaatteiden joukkoon. Se merkitsee hyvén toiminnallisen ja taloudellisen tuloksen seka
onnistuneiden aikaansaannoksien arvostamista, ja on ymmarrettavissd myos tulosvastuuna
(Hameenmaa 2007). Mielenkiintoista oli, ettd kasitteeseen liitettiin myos kielteisié savyjé. Monet

paallikét puhuivatkin mieluummin toiminnan kannattavuudesta.

"Vaikka tuloksellisuus on koko liiketoiminnan elinehto, ettd toiminta on tuloksellista, ei se kuitenkaan saa olla sen
osuuskaupan toiminnan ykkdsajatus, etta kaikessa meidén toiminnoissa ajatellaan vaan sita, kuinka paljon mistakin
tulee voittoa.” H5

Merkittavin ero osuuskuntayrittdmisen ja osakeyhtididen vélilla onkin se, ettd jalkimmaisessa
pyritddn tuloksen maksimointiin. Osuuskaupassa tavoitteet sen sijaan asetetaan lyhyen aikavalin
kvartaalikapitalistisia tavoitteita korkeammalle. (SOK 2006) Moni paéallikoistd mainitsi, etta juuri

tassa mielessa osuuskauppa eroaa kilpailijoistaan.

“Than jo siitd yksinkertaisesta syystd, ettd kaikki mitd me tehd&an tulosta, niin se on jo meidan liikeideassa, ettéd me
kdytetddn se uudelleen kehittdmiseen.” H1

Sitd vois niin kun aatella, ettd tdd saksalainen kilpailija Lidl on tullu, ettd kylld se jonkun asiakkaan ostopddtokseen
varmasti vaikuttaa, ettd ne veromarkat ei jdd tinne Suomeen.” H4

Yhté kaikki, vaikka tuloksellisuuden ylikorostamista varottiinkin, monet haastatellut painottivat,

ettd Ok Hadmeenmaan nykyinen menestys liiketoiminnassa perustuu juuri toiminnan
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tuloksellisuuden mahdollistaviin asioihin. Vield 1980-luvulla huono liiketoimintaosaaminen ja
osuuskauppojen toiminnan harjoittamiseen liittyneet epdkohdat, kuten kannattamattomien

myymaildiden ylldpitdminen, veivit Ok Himeenmaan “konkurssin partaalle”.

”Silloin 80-luvullakin, niin silloin toiminnassa oli tAmmaisia juttuja, etté ei ihan yksinkertaisesti vaan osattu sita
bisnesta. Miten maailma muuttuu. Nyt taas sitten jo ollaan siindkin viisaampia, etté nythan osuustoiminta muuttuu koko
ajan sen maailman mukana. Nyt on ymmarretty se, ettéd mika on tarkeetd, mik& on sen bisneksen sisalla se térkein juttu.
Et ollaan liikeyritys siind, missd mikd tahansa muukin...Siitd eteenpdinhdn se onkin sit ollu aika kovaa menoa.” HI

Vaikka S-ryhmén liiketoimintaa ohjaavissa periaatteissa osuustoiminnan niin kutsutut vanhat arvot
edelleen mainitaan tarkeiksi (S-ryhmé 2010), liiketoiminnan harjoittamisen ja talouden kovemmat
arvot ovat nousseet arkitydssa esimerkiksi yhteisollisyysajattelua keskeisemmiksi, ihan jo
markkinoilla pysymisen valttaméattomyydesta.

”No se (puhuu vanhasta osuustoimintamallista) on ehka ihmisten mielissd, mutta kaytanndssa tammaosta ei ole kylla

endd...Nyt tiedetddn se, miten kulurakenteet toimii ja miten yleensd kauppaa tehdddn. Ja on ammattijohtajia. Et kylld se
on enemman ihmisten mielissd kuin arkipdivdd.” Hl

Esimerkiksi kannattamattomien lahikauppojen lakkauttaminen, myos esiin nostamani Porlammin

Salen, on haastateltujen mukaan oikea ja ymmarrettava ratkaisu.

”Mun mielestd meiddn arvoissa ei mainita sellasta, ettd meiddn pitaisi toiminta-alueella joka ikisessa kylassé olla. Ja
meiddn arvoissa on kuitenkin se, ettd meiddn pitdd toimia kannattavasti...Me ollaan toimittu tissd arvojemme mukaan,
ettd me ollaan lopetettu kannattamaton liiketoiminta.” HI

3.1.3 Uudistuminen liitetdan myymaloiden ja toimipaikkaverkoston ajanmukaisuuteen

Uudistuminen on yksi Ok Hdmeenmaan Kirjatuista arvoista, ja sen mainitsi muutama haastatelluista.

”Uudistuminen tarkoittaa, ettd koulutetaan, pidetddn henkilokunta osaavana. Ja mydskin uudistumiseen liittyy
toimipaikkojen pitiminen kilpailukunnossa, uusimman tekniikan hyédyntiminen ja sen sellasta.” H8

Uudistuminen sai my06s toisia nimid, ja paallikot puhuivatkin toiminnan jatkuvan kehittymisen
tarkeydestd. Lahes kaikki haastatellut mainitsivat kehittymisen haastattelun jossain vaiheessa.
Erityisesti he painottivat, ettd vaikka myymaél&verkostoa on edella esitetysti muokattava kysynnén
mukaan, Hdmeenmaalla yleinen suunta on ollut sen kehittdmisessa, ei pienmyymaéldiden

lakkauttamisessa.

"No jos titd Lahden Idhialuetta kattoo, niin okei, tuleehan meille uusi Prismakin, mutta kylld tdssd viime vuosina on
rakennettu aika monta tdmméstd ldhikauppaa, eri kaupunginosiin, isompaa ja pienempdd markettia... Etta kylla
osuuskauppa on meilld rakentanu lihipalvelujakin, eikd vaan pelkdstddn isoja.” HS
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"Verkosto on kasvanu, ymmdrsin ndin ettd kasvaa edelleen. Kylli se tukiverkko on, eli Salet, S-marketit, Prismat, t&&
koko pakettihan on se, kylla kokonaisuuden pizdid toimia... Técd tukee tdtd koko S-ryhmén ajatusmaailmaa,
asiakasomistajille tarjoamista palveluista...(ja Siksi) Niitd avataan koko ajan niitd Salejakin lisdd.” H3

Kirjatuissa arvoissa uudistumiseen liitetadn tarjottujen palveluiden ja etujen ajanmukaisuuden
varmistaminen (H&meenmaa 2007). Monet haastatellut kyll& painottivat esimerkiksi oikeaa ja
ajankohtaista valikoimaa, mutta se nahtiin asiakastyytyvéisyyteen ja asiakaslahtoiseen
liiketoimintaan liittyvéksi, ei niink&&n uudistumistarpeesta ja yleensa kilpailukyvyn séilyttamisestéa

johtuvaksi tavoitteeksi.

3.1.4 Vastuullisuus on vastuun tuntemista erityisesti asiakkaista

Muutama haastateltu nimesi tai muisti vastuullisuuden yhdeksi Ok Hdmeenmaan toimintaa
ohjaavaksi arvoksi. Tahan liitettyj& asioita olivat vastuun tunteminen asiakkaista seké henkilostosta,
ymparistosta ja jopa laajemminkin yhteiskunnasta. Vastuullisuus koettiin myds

imagokysymykseksi.

”Ensimmdisend tulee mieleen se vastuullisuus, ett tdd meidén toiminta on kaikin tavoin jarkevaa ja luotettavaa. mita
tehd&én. Ja annetaan vastuullinen kuva noille meidén asiakasomistajille siita, niin ehk& ne sitten hyvin pitkalti senkin
takia tulee takaisin.” H5

" Yks mikd tdssd viime aikoina varmaan on, semmonen yhteiskuntavelvoite, ymparistdasiat ja muut timmdset, on noussu
aika tirkeeks. Et ollaan pikkuhiljaa kiinnitetty enemmdn huomiota niihin.” H6

H&meenmaan toimintaohjeet erityisesti ympéristéasioiden hoitamiseksi tunnettiin hyvin, ja niihin

sanottiin kiinnitettavan nykyisin paljon huomiota. Toisenlaisiakin arvioita esitettiin.

”Varsinkin me ollaan menty siind (ympéristdasioiden huomionti) eteenpdin. Md puhun nyt mun yksikostd... Kaikki
(jatteet) ladotaan eri pdmpeleihin ja vied&an jatkojalostukseen ja polttoon, misté saadaan energiaa. Ma oon ollu 8
vuotta esimiehend, niin se on tullu tosi paljon eteenpdin.” H7

"Voishan se (ymparistdasioiden rooli) tietysti varmaan isompikin olla...Kylld meiddn pitds niitd miettid, mutta meilld
on arkipaivan Kiireet, etta niitten miettiminen jaa tosi pieneks oikeesti. Ettd on meilla systeemeja olemassa, on
ympéristdkansiot ja ympéristvastaava, mutta ei se 00 paivittaista se niitten toiminta, vaikka se pités saada semmoseks
pdivittdiseks, tddlld yksikoissdkin.” H5

Yksiké&an haastatelluista ei suoraan maininnut vastuuta muista sidosryhmisté kuin asiakkaista tassa
yhteydessé (vaikka tdma toki Kirjatuissa arvoissa huomioidaan). Muutama heista tosin mééritteli

vastuullisuuden laajasti. He nakivat Ok Hdmeenmaalla olevan vahittaiskauppiasta ja palvelujen

tarjoajaa merkittavdmpi yhteiskunnallisen toimijan rooli. Paallikot, kuten seuraavasta sitaatista kéy
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ilmi, yhdistivatkin yhteiskuntavastuun kysymykset toiminnan alueellisuuteen (ks. 3.1.5.), eivétka

puhuneet vastuullisuudesta omana arvonaan.

“Alueellisuus, ndin nopeasti ajateltuna... Osuuskauppa haluaa tietysti olla, kun puhutaan alueosuuskaupoista, olla
vaikuttamassa hyvin monella sektorilla sen oman alueen hyvinvointiin, kaikkeen mitd siihen voi liittyd...(muun muassa)
Yleensa kaikki naa sidosryhmat, on se nyt sitten vaikka urheilusta kyse.” H4

3.1.5 Alueellisuus on asiakasomistajien hyvaa palvelemista ja sidosryhmien huomioimista

S-ryhman liiketoiminnan keskeisi& tukipilareita ovat suomalaisuus ja alueellisuus. Jalkimmainen
merkitsee muun muassa juuri sitd, ettd ryhman toiminnan perusta ovat alueillaan itsenéisesti
toimivat osuuskaupat. (SOK 2006) Lisaksi asiakaslahtdisyys on madritelty palveluiden ja etujen
tarve- ja alueléhtoiseksi toteuttamiseksi (Hdmeenmaa 2007). Asiakkaidensa omistama yritysta ei
myo6skaan voi myyda ulkomaalaisomistukseen, misté S-ryhman visio Oma Kauppa kertoo. (SOK
2006)

“Kun tdd osuuskauppasysteemi on luotu tdlldseks, ettd on nditd alueosuuskauppoja, ni onhan se asiakkaalle paljon
l&heisempi juttu... Tdssd alueella toimitaan, ni koetaan paremmin omaksi tdd kauppa kuin jos tdd olis vaan joku
Suomen Osuuskauppa.” H2

Muutama haastatelluista nosti alueellisuuden tai paikallisuuden yhdeksi toimintaa ohjaavaksi
arvoksi. Kysyin silti jokaiselta, mita S-ryhman viestinnéssékin kaytetty alueellisuus tai toiminnan
aluelahtoisyys heidan mielestaan tarkoittavat. Kysyin téta siksi, ettd osuustoiminnan ja lahiruoka-

ajattelun kasitteelliset yhtymékohdat kiinnostivat minua tutkimukseen l&htiessani.

Vaikka toiset haastatelluista sen omaksi arvokseen nostivatkin, alueellisuus nahtiin selvéasti osaksi
asiakaslahtoisyytta (kuten kirjatuissa arvoissa esitetdan). Alueléhtoisyys tarkoittaa, etta

liikketoiminnassa l&hdet&én juuri oman toiminta-alueen asiakkaiden tarpeista.

Alueellisuus merkitsee péallikdille osuuskaupan liiketoimintaa omalla alueellaan, Péaijat- ja Kanta-
Hiameessa, asiakkaan hyviksi. ”Alueellinen Ok Hdmeenmaa™ on tietylld, verraten pienelld alueella
toimiva, asiakkaidensa omistama yritys, jolla on tietty asiakaskunta. Heidan tarpeensa ovat koko
toiminnan ldhtokohta. Téhan kuuluvaksi ymmarretddn muun muassa se, ettd myymalét sijaitsevat

keskeisilla paikoilla, ja niissa on hyvé, edullinen valikoima.

Alueellisuus sai pddmerkityksensa, asiakkaiden l&helld toimimisen, lisaksi my6s muita maareita.
Muutama haastatelluista korosti, ettd toiminnan alueellisuudella tarkoitetaan tehdyn tuloksen ja
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investointien jadmista Paijat- ja Kanta-Hameen alueelle, sen asukkaiden hyvéksi. He nakivatkin
H&meenmaan vaikuttavan monin tavoin alueensa hyvinvointiin. Esimerkiksi alueen asukkaiden
tyollistdamisen mainitsi muutama haastatelluista. L&hes jokainen myos lisasi alueellisuuteen

kuuluvaksi paikallisten yhteistydkumppanien, yritysten, tuottajien tai tapahtumien tukemisen.

”No sitten (luettelee arvoja), alueellisuus ja paikallisuus. ("Miti se teiddn mielestdnne merkitsee?””) Kyllahén
tarkeimpénd on se, etté se raha ja ihmiset ja kaikki mika tassé pyorii, niin pyorii tdssa maakunnan alueella. Etté ei 0o
ees koko Suomen alueella, saati sitten kansainvélisesti. Investointeina tai muuna se raha sitten pysyy tassa
maakunnassa ja tdssd lihelld.” HS5

“Tottakai alueellisuutta on, kun ollaan mukana jossain sponsorointi tai yhteistyojutussa...Sitten paikallisten
toimijoitten kanssa, tottakai, jos mennéan valikoiman puolelle, niin kylla sielld aina on yleensd, paikallisten. Leipa ja
peruna on melkein helpoimmat, joita l6ytyy kylld marketista, sen paikallisen toimittajan.” HS

Alueellisuus tuo liiketoimintaan vuorovaikutuselementin, jossa muidenkin toimijoiden kuin
asiakkaiden merkitys kumppaneina korostuu. Silla onkin selvia yhtymékohtia vastuullisuuden

yleisiin sisaltéihin. Haastatellut eivat tosin tata yhteyttd tunnistaneet.

PAATELMA 1. Arvot ehdollistavat toisiaan

Haastateltujen nakemykset tdrkeimmista toimintaa ohjaavista arvoista ja periaatteista olivat hyvin
yhdenmukaisia. Vaikka kukin niistd osallistuu tietynlaisten todellisuuden versioiden
konstruoimiseen, asiakaslahtdisyys seké toiminnan tuloksellisuus (tai kannattavuus) olivat arvoista
keskeisimpid ja niita painotettiin eniten. Ne tulivat myos l&hes jokaiselle ensimmaisend mieleen,

mistd voi myos paatella ne kaikkein parhaiten sisdistetyiksi Kirjatuista neljasta arvosta.

Organisaation arvot eivét olekaan toisistaan riippumattomia. Ne myds ehdollistavat toisiaan.
Tuloksellisuus mielletddn toiminnan vélttamattoméaksi perustaksi, vaikkei osuustoiminta
haastateltujen mukaan yksin sen varaan saakaan rakentua. Uudistuminen esimerkiksi uusien
toimipaikkojen ja tekniikan muodossa on juuri tuloksellisen toiminnan mahdollistamaa. Samoin

korostettiin sit4, ettd hyva tulos takaa esimerkiksi ympariston paremman huomioinnin.

Asiakaslahtoisyys sai hyvin suuren painoarvon ja ehdollisti kaikkia muita mainittuja arvoja.
Haastatelluille oli tarkedd, ettd osuuskaupassa tulos kdytetddn nimenomaan asiakkaiden hyvéksi.
Myds uudistumisen ja kehittymisen lahtokohta oli asiakkaissa: Heidén tarpeensa vaikuttavat
myymalodiden sijaintiin ja valikoimassa tapahtuviin muutoksiin. Edelleen toiminnan
alueellisuudessa asiakaslahtéinen ndkékulma oli painavin. Se merkitsi haastatelluille tuotteiden ja

palveluiden tarjoamista juuri oman toiminta-alueen asiakkaille, heidén tarpeisiinsa vastaten.
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Tulkitsen, ettd asiakaslahtdisyys ja tuloksellisuus ovat laht6kohdat, joiden varaan arvopuhe
rakentuu. Ne ovat samalla keskeisid argumentteja liiketoiminnallisten ratkaisujen perustelussa.
Osuustoimintaan liitetddn kuitenkin vahvasti ja erityisesti myos alueellisuuden periaate. Arvopuhe
onkin tasapainoilua liiketoimintaan liitettyjen melko suoraviivaisten toimintatapojen ja

osuustoimintaan liittyvien paikallisyhteisosidosten vélilla.

Arvo on kohteen vakiintunut merkitys, jota organisaation kulttuuri toteuttaa ja vélittad (Salminen
2002). Seuraavaksi kasittelen taman tutkimuksen kannalta oleellisia, péivittaistavarakaupan arkisia
toimintatapoja eli myymaéldiden valikoiman muodostuksen kaytantdja. Ne kertovat myds osaltaan
osuuskaupan kulttuurista seka kuvastavat arvoja. Lisaksi péivittdistavarakaupan arkikaytontoihin,
kuten tassa valikoiman muodostukseen, liittyy paljon kasitteellistamisty6ta. Arvopuheen lailla myos

tarjontapuhe siten rakentaa erilaisia versioita todellisuudesta.

3.2 Valikoima muodostuu monen tekijan summana

Haastattelemani paallikot tuntevat Ok Hdmeenmaan péivittaistavarakaupan yksikdiden valikoiman
muodostuksen kaytannot erinomaisesti, ja he puhuivat valikoiman muodostukseen vaikuttavista

tekijoistd johdonmukaisesti ja yhtenevaisesti.

3.2.1 Valikoiman muodostus lahtee myymalan koosta

Valikoiman muodostamisen Idhtokohta on myymaélan koko. Se, millainen tietyn S-marketin tai
Prisman pdivittéistavaraosaston valikoimasta tulee, on ketjuohjatuissa myymaéloissa melko tarkkaan
méaaéritelty. Jokainen osuuskaupan myymal@ toteuttaa ketjun maaritteleméé perusvalikoimaluokkaa
(S1 tai P1), ja myymal&n koosta riippuen eri tuoteryhmien valikoimia kasvatetaan ottamalla
kayttoon laajempia valikoimaluokkia. Jos esimerkiksi myymélassé on varattu iso hyllytila
virvoitusjuomille, otetaan sielld kayttoon myds seuraavat valikoimaluokat (S2, S3... tai P3, P4...),
joiden siséllot ketju on méaritellyt. Suuremmat valikoimaluokat sisaltavat luonnollisesti paitsi
monipuolisemmin samojen tuottajien tuotteita, myos laajemman eri merkkien ja valmistajien kirjon

sekéd esimerkiksi vahemman menevia erikoistuotteita.



30

"Kun ketjuohjaus on piirtanyt meille pohjakartan, etta ryynit on tossa, ja sille on viisi moduulia, niin sillon me ruvetaan
perkaamaan, ettd mika se valikoima on, miké mahtuu viiteen moduuliin... Etta kyl ne maaraéa meidan valikoiman." H7

S-ryhman vahva ketjuohjaus on kaikkien haastateltujen mukaan tarkeé4 liiketoiminnan kannalta ja
nykyisen kovan kilpailun aikoina jopa markkinoilla sailymisen edellytys. Ketjuohjaus tuo
valikoiman muodostukseen ja siihen liittyviin toimintoihin (sek& kaikkeen muuhunkin toimintaan)

tehokkuutta muun muassa siksi, etté ketjun tietojarjestelmat ovat yhtendisia ja hankintaerat isoja.

"Kaikki logistisesti, hinnat, valikoimat, kaikki né4 on meille plussaa, ettd me toimitaan ketjutssa. Meil (Hd&meenmaalla)
on hinnoittelu pysyny kurissa... 90 %:sti meilla on samat hinnat kuin muillakin S-ryhmén kaupoilla, mik& on hyvé asia
kuluttajille." H7

Vaikka tehokkaan ketjutoiminnan katsotaan hyodyttavéan asiakasta, muutama paallikoista kuitenkin
muistutti, ettei tehokkuus saisi yksin madrittad kaikkea toimintaa, ei myoskaan siten myymaldiden

valikoiman muodostuksen kéytantoja.

Ketjussa toimimisen yhtend (kenties ainoana) haittapuolena muutama haastateltu naki valikoiman
muodostuksen jaykkyyden: Asiakkaiden toivomien tuotteiden saaminen valikoimaan on melko

kiinteiden ja vaivalloisesti muutettavissa olevien valikoimaluokkien vuoksi verraten hidasta.

3.2.2 Valikoimaa muokataan asiakaskunnan mukaan

“lhan ensimmdiseksihdn myymdldn kokohan vaikuttaa siihen, minkdlainen valikoima pystytddn myymdlddn ottamaan,
et paljonko sulla hyllymetreja I6ytyy myymalasta. Mut sitten seuraavaks vaikuttaa tietysti se myymaléan sijainti. Et jos
ollaan niinku taajama, missa on asuntoja, ydinkeskustassa, kerrostaloalueella, se vaikuttaa tietysti vahan valikoimaan.
Eli ldhdetddn profiloimaan, minkdlainen meiddn asiakaskunta on.” H3

Myymalan koko madraa valikoiman perusrungon sekd vastaa kysymykseen paljonko tietyssa
myymaldssa voi olla tuotteita. Kysymykseen minké&lainen valikoima ndihin tiloihin kussakin

tuoteryhmassé valitaan, riippuu myymalan asiakaskunnasta.

Asiakaskunta on hyvinkin erilainen eri marketeissa. Valikoimia mietittdessa otetaan huomioon
esimerkiksi asiakaskunnan ikarakenne (lapsiperheet vai ikdihmiset enemmisto) seka tyo- ja
koulutustausta (varakkaat vai keskituloiset enemmistd). N&iden arvioiden pohjalta valikoimaa
aletaan muokata, S-ryhmaén kielelld profiloida, oikeanlaiseksi. Keskustan pienissa myymalgissa

korostuvatkin eri tekijat kuin isoissa perhemarketeissa.
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“Meilld on pieneen tilaan laitettu paljon tavaraa, ja ollaan koitettu sitd nyt muokata. Sehdn siind on syynd, ettd meilld
on vanhempia ikdihmisid paljon asiakkaina...ja meilld kiy se maitoo, einesruokaa, karkkia ostava asiakaskunta...
Esimerkiksi karamellit on laajemmassa valikoimassa, limsat meilld on laajemmassa valikoimassa...ja esimerkiksi
sokerittomia pullia ja pikkuleipid kysytdidn.” H6

Paallikot painottivatkin, etté asiakas valitsee hyllyjen valissa juuri sen tuotteen, joka vastaa hanen
kulloisiakin tarpeitaan, ja ettd asiakkaat ovat hyvin erilaisia. Esimerkiksi sinkkutalouksien ja
seniorikansalaisten tarpeet ja ostotottumukset eroavat selvasti perheellisten vastaavista. Vaikka
valikoimia muokattaisiinkin sen mukaan, mitd tuotteita keskivertoasiakas juuri tdssa myymaélassa
etsii, moni mainitsi, ettd kaupoissa kdy aina kaikenlaisia asiakkaita. Se, etta jokaiselle tulisi tarjota

jotakin, oli hyvin keskeinen, jokaisen paallikon useissa haastattelun vaiheissa esiintuoma periaate.

"lhmiset haluaa kuitenkin laajaa valikoimaa. Et eihdan me voida kaikkien toiveita toteuttaa, mut jos kyselyita tulee
enempi, niin sitten on koitettu et josko saadaan se valikoimaan... Ja silla me pystytdan taas palvelemaan asiakasta." H6

Muutama haastatelluista muistutti, ettd myds oletetun myynnin maara ja tuotteiden menekki ovat
tarkeita tekijoita niin valikoiman suunnittelussa kuin sitd mydhemmin tarkasteltaessa. Jos on
oletettavissa, ettd myymalalla tulee olemaan laaja asiakaskunta ja suuri myynti, valikoimaluokkia
kasvatetaan sen mukaan. Jos joidenkin tuotteiden tai tuoteryhmien menekki huomataan

my6hemmin pienemmaksi, valikoimia vastaavasti supistetaan.

Kaikki edellda mainitut toki liittyvat toisiinsa. Jos myymald rakennetaan isoksi, sinne odotetaan
paljon asiakkaita, ja l&hes jokaisessa tuoteryhméssa odotettu myynti ja menekki ovat suuria. Suuret
ja myynnillisesti isot myymalat ovat hypermarketteja, jotka sijaitsevat kaupunkien reunamilla.
Néaihin myymal6ihin tullaan autolla, jolloin keskiostos voidaan olettaakin isoksi. Naissa
myymalodissé on siten laajin valikoima. Vastaavasti pienet keskustan myymalat eivat voi yll&pitaa
suurimpia valikoimaluokkia. Tilat eivat riitd, ja toisaalta keskiostos on alhainen. Valikoima
keskittyykin tiettyihin tuotteisiin, joita kuluttajat yleisimmin ostavat. Erikoisuuksia haluavat tietavét

tdman, ja suuntaavat ostoksille suurempiin yksikoihin.

3.2.3 Paikalliset tuotteet ovat tarkeita ketjuuntuneidenkin kauppojen valikoimassa

Vaikka erikokoisten valikoimaluokkien siséllot ovatkin S-ryhmassa valtakunnallisia ketjutason

paatoksia, niin

.. hyllykarttatiloissakin saattaa lukea, ettd paikallinen tuote. Sehdin on siis ihan holmdo, jos ei tue jotain paikallista,
Jjos se on niinku ok homma.” H2
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”Esimerkiksi kaikki viljelijat, mitkd tuottaa perunoita ja porkkanoita, kurkkuja ja tomaatteja, ja timmdset. Peruna nyt
on ldhinnd semmonen mikd koitetaan hankkia tdstd ihan mahdollisimman ldheltd... Sitten esimerkiksi mitd tddlld on
naita leipomoita, niin ne toimittaa meille.” H1

Néissa tietyissa tuoteryhmissé yhteistyd kaupan ja paikallisten yrittajien valilla ndhdéaan itsestdén
selvand ja luonnollisena tapana jarjestad tavarantoimitus. Jokaisen haastatellun mielesta paikalliset
yhteistyokumppanit ovatkin hyvin tarkeitd myos ketjuuntuneen paivittaistavarakaupan arjessa ja

jopa imagokysymys.

"Kyl md ndidin yhtend arvona tdllasen, se on paikallisuuden tukemista ja kehittdmistd. On silld merkitystd, jos me
jatetettas kokonaan sellaset tuotteet pois. Ei tule hyv&a mielikuvaa ainakaan meidan toiminnasta.” H3

“Mun mielestd silld on merkitystd, et jos meilld on tddlld vihannesten viljelijd tai perunan viljelijd ja sit tdd leipomo, ja
me taalla [kaupunki] toimitaan, niin taytyy sitten ndiden [kaupunkilaiset] tavaraa olla, ja kyl se, tottakai, jos sita taalla
tuotetaan, niin miksei sitd tddlld myytdis.” HI

Valtakunnallisen ketjuohjauksen ja paikallisten tuotteiden yhdistdminen ei siten ole liiketoiminnan
periaatteiden kanssa ristiriidassa. Painvastoin paéllikot kokivat, ettd paikallinen tarjonta saisi

Hémeenmaan toiminta-alueella olla runsaampaa.

“Meilld olis mahdollisuuksia ottaa enemmdnkin paikallisia tuotteita myyntiin, kun vaan olis mitd myydd.” HI

“Meil on kylld aika suppee (puhuu tarjonnasta). Etté jos tasta lahialueelta ajattelee, niin tdsséhan ei 0o kuin [Tuottaja
Z]. Sit yks munantuottaja oli, se lopetti. Sysméassa oli sellanen, just luomumeijerituotteita teki, lopetti, ei kannattanu.
Nditd on hirveen véhdn..” H2

”'Siis tosi vihdn tulee. Ne on vaan noi, mitkd meil on olemassa. Jotkut kauppas just ternimaitoa, mutta sekin oli vaan
semmonen hetkellinen juttu, et sitd ois pitany ottaa helkatin paljon ja tavallaan riskilla se sisalle. Et kyll& sais enemman
tulla tarjontaakin.” H7

Lahes jokainen paallikké kuitenkin painotti, ettd jos ketjuvalikoiman ulkopuolelta jotain tuotteita
otetaan, tassé tapauksessa paikallisesti tuotettuja, tulee ndiden saatavuuden vastata myymalan
tarpeita. Vaikka siis paikallinen tuottaja voikin toimittaa tuotteitaan vain yhteen myymaélaan (eika
suinkaan koko ketjuun tai edes kaikkiin Ok Hdmeenmaan toimipaikkoihin), on tuotetta oltava
tarjolla jatkuvasti ja riittdvasti edes timan yhden myymalan tarpeisiin. Tdhan haastateltujen mukaan
kaatuukin yhteistyd monien paikallisyrittdjien kanssa: Tiettyjen tuotteiden saatavuus ei ole

kunnossa.

“Ehkd se sitten on niistd tuotteistakin kiinni. Téllasethan on helppoja, tillaset vihannekset ja juurekset ynnd muuta,
helppo toimittaa, mut sit jos menndéan tallasiin, etté niiti on pakattu, niin ymmarran sen, etté lahituottajan on aika
vaikee pddstd ketjuun sisdlle, koska ne ei ne volyymit tietenkddn riitd. Ettd sehdn on ihan selkee juttu.” H4

”’Se on iso haaste monelle paikalliselle toimittajalle, jos Iihdetddn toimittamaan S-market kokoluokkaankin. Niin se ei
enda kaksi tai kolme kappaletta riita. Et se on selva asia, etta jossain vaiheessa se raja tulee vastaan silla, ettei pystyta
toimittamaan niin paljon, mitd me myytais. Mut siin vaihees taytyy sit miettid, onks se jarkevaa yhteistyéta ylipaataan.
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Et jos meilla se tuote on koko ajan loppu, niin sehén aiheuttaa taas asiakkaalle mielipahaa, kun se ei saa ikina sita
tuotetta...Niin eihdn sellasella toimittajalla, ei oo mitddn jdrkee pitdd sellasta mukana. ” H3

Varsinaisen ketjuvalikoiman ulkopuoliset tuotteet ovatkin hyvin pieni osa markettien valikoimaa.
Asia ei liity vain paikallisiin tuotteisiin, vaan sdanto koskee ylipdatédan kaikkea, mité kaupassa

voitaisiin myyda. Syyt ovat selkeitd, ja keskeisin niistd on seuraava.

Vaikka yksittaisia myymaloita voidaan Ok Hameenmaassakin profiloida huomattavasti
valikoimaltaan muista yksikoista poikkeaviksi (esimerkkind Sokos Lahden S-market), ei
toimipaikkojen “omien ostosten” méérd voi olla jokaisessa myymaéldssd suuri. Talloin ketjussa

toimimisen edut menetettaisiin.

”Tdn Sokoksen kun otit esille, niin siell& on varmaan 5000 tuotetta, joita ei muissa marketeissa ole myynnissa. Et
pystytédan toimimaan niinkin. Toki ei me voida joka markettiin 5000 poikkeavaa tuotetta ottaa, kylla meidan tehokkuus
hdipyy ja hintataso hdipyy...Jos 100% on myynti, niin ei t4a paikallinen kauheen montaa prosenttia voi olla siité
kuitenkaan.” HS

“Meiddn (tarkoittaa kaupungin) leipomo [Tuottaja Z] ei oo mikdén kauheen iso leipomo. Kun he kay, asiakkaat, siella
ostamassa sita leipad, ja me ollaan tAmmaonen supermarketti, niin ne odottaa, etta sita 16ytyy myds meilta. Siindhan me
ollaan sitten véahan ongelmissa. Me ei voida kaikkee ottaa. Kaikkee ei voida, tavallaan ketjuvalikoiman ohi, lyoda
myyntiin.” H7

Jalkimmainen paéallikko vertasi S-ryhmaa paikallisten tuottajien kayttajand muihin kauppaketjuihin,
ja joutuikin toteamaan, ettd ketjuohjauksella on varjopuolensa. Kuten jo edell& todettiin, valikoiman

muodostus on prosessina yrittajavetoisia kauppoja jaykempi.

”Kun sd puhut ldhitoimittajista tai ndistd, niin Kyl ma pidan sitd isona asiana, mut me ollaan aika jaykkia kayttdmaan
niita. Et saatas pientuottajaa meille tuotua, enemman esiin, sitd kautta sitd tavaraa valikoimiin.. Mité naapuri pystyy,
citymarketit, kauppiaat, enemman tekeméan, ottamaan sielta taalsi. ” H7

Huolimatta haasteista paallikot poikkeuksetta painottivat paikallisten tuottajien olevan arvokkaita ja
taysin luonnollisia yhteistyokumppaneita vahvasti ketjuuntuneellekin kaupalle. Heidan roolinsa
valikoiman muodostuksessa on térked, joskaan varsinaista erityisasemaa paikallisilla tuotteilla ei

néhty olevan.

3.2.4 Toimipaikkojen esimiesten oma rooli valikoiman muodostuksessa vaihtelee

Ketjuohjauksesta ja valmiina annetuista, myymélan koon mukaan maaraytyvista valikoimaluokista
johtuen yksikdiden tai paivittéistavaraosastojen paallikdiden oma rooli valikoiman muodostuksessa

on melko pieni. Hyllykarttoihin taytetdan lahinna paikallisille tuotteille varatut metrit.
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VEL, mul ei oo roolia siind. M tietysti tarkistin sen, ettd mikd valikoima meiddn on mahdollisuus lydda tonne sisélle.
Mutta kun t&4 on niin iso td& meidan pdivittéistavaraosasto, ni se oli se isoin valikoima(luokka). Eika me pé&asté siihen
oikeen vaikuttaan. Sit tietysti paikalliset toimittajat, keneltd me otetaan peruna, kenen kananmunat on myynnissa, milla
valikoimalla, niin niihin me pystytidn.” H7

Valikoimalla on tarkoitus vastata mahdollisimman osuvasti kunkin myymalan asiakaskunnan
tarpeisiin. Siksi sit4 profiloidaan, tarkistetaan ja muutetaan. Muutama haastatelluista nakikin
roolinsa ja vaikutusmahdollisuutensa yhdessa yksikon muiden tyontekijoiden kanssa edellistéa
merkittdvampéana. Silti heillekin valmis perusrunko on taysin luonnolliseksi ja tarkeaksi koettu

valikoiman muodostuksen ja muokkauksen kéytanto, sen lahtokohta.

“Mun mielesta se (ketjuohjaus) on muuttunut koko ajan joustavampaan suuntaan. Talla hetkella menndan hyvinkin
Jjoustavasti ja jérkevdsti siind, ettd pystyy hyvin oman, omaa valikoimaa tekemddn...Onhan se nyt ihan selvd, ettd meilld
pitéé olla se tietty perusvalikoima, mutta kun mennddn siita perusvalikoimasta eteenpdin, niin onhan meill& hirveesti
mahdollisuuksia siihen ja hirmu pienet kategoriat, minké sisalla voidaan liikkua ja profiloida. Se on sitten eri asia,
mika on jarkevaa ja miké ei, mutta kylla meilla mahollisuuksia on.” H5

“Sehdn ois suuri tyo, jos sd rupeisit koko pohjaa luomaan. Ja se on hyvd, et siihen ei oo mahollisuutta, ja joku muu
ihminen tekee sen...Md kokisin et se on hyvd, ettd sielld on se runko pohjalla, mutta ettd profilointi antaa aika paljon
mahollisuuksia, koska siiné pystyy muokkaamaan niité (eri tuoteryhmien valikoimia) aika pitkdllekin... Mut se vaatii
sita tyota, mika tuntuu valilla, et ois niin kiva perehtyy siihen ja saada siihen aika ja kdyda kunnolla 1&api menekit ja
muut. Mutta se ei 00 mahollista tdnd aikana, kun oot suorittavassa tydssa, plus sit kaikki muut hommat siihen paélle,
niin se aika ei vaan tahdo riittid siihen. Mielellddn tekis sitd.” H6

PAATELMA 2. Tarjontaa maarittavia tekijoita ovat valikoima ja saatavuus

Valikoiman muodostuksen ja muokkauksen taustalla vaikuttavien tekijoiden Kkirjo on runsas.
Valikoimien perusta on S-ryhmén valtakunnallisessa ketjuohjauksessa ja ennalta méératyissé
valikoimaluokissa. Taman liséksi kukin osuuskauppa toteuttaa yksikdidensa valikoimissa oman
alueensa asiakkaiden tarpeisiin vastaamisen periaatetta, asiakaslédhtoisyyttd, hyvin konkreettisesti, ja
esimerkiksi paikallisille tuotteille jatetd4n hyllykartoissa tilaa. Edelleen, yksittdisten yksikdiden
valikoimia profiloidaan juuri kyseisen myymalén, esimerkiksi sen sijainnin perusteella madraytyvan
asiakaskunnan tarpeiden mukaan. Pa&saantoisesti valikoimista vastataan osuuskaupan ylemmalla

organisaatiotasolla, mutta toimipaikkojen esimiehet ja tuoteryhmdavastaavat osallistuvat tyohon.

Aineiston perusteella esitan, ettd myymal6iden tarjonta muodostuu kahdesta elementista. Paitsi etta
siihen liittyy toimipaikan valikoima tuotteineen, tdssé tutkimuksessa toinen hyvin keskeinen

tarjonnan maérittaja oli saatavuus.
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Saatavuus tarkoittaa mahdollisuutta ostaa tiettya valikoimaan kuuluvaa tuotetta. Tassa
tutkimuksessa tarjontaa arvioidaan siten asiakkaan nakokulmasta (vaikka paallikot kayttavat
kasitettd myos kuvaamaan osuuskaupalle tarjolla olevaa tuotteiden joukkoa, tarjontaa tuottajilta).

Tuotteella onkin oltava hyvé saatavuus kussakin toimipaikassa, jonka valikoimaan se kuuluu.

Tastd seuraa, ettd tarjonta on asiakkaille saatavilla oleva osa tietyn myymal&an valikoimaa.
Madritelma korostaa myymaloiden arkitydssa erittdin keskeista asiakaslupausta: Jokaista
valikoiman tuotetta on oltava aina asiakkaan saapuessa myymalaan. Tamé otetaan yksikoissa hyvin
tosissaan. Tuotteet, joiden saatavuus ei ole kunnossa, eivat luo tarjonnasta asiakkaille hyvéaa kuvaa,

eiké niita siten tahdota paasaantoisesti pitad valikoimassa mukana.

Taman asiakaslupauksen lisaksi paallikdiden tarjontapuheessa painottui myds periaate siitd, etta
myymaldiden valikoimassa tulisi olla jokaiselle asiakkaalle jotain. Erityisen selvésti se tulee ilmi

Seuraavassa.

3.3 Osuuskauppa on osa kansainvalisia elintarvikeketjuja

Keskustelimme pééllikdiden kanssa suomalaisen elintarvikejarjestelman toimijoista ja valta-
asetelmista, jarjestelman kansainvalistymisesta seké osuuskaupan toimijuuden luonteesta siihen
kuuluvissa ketjuissa. Edelld esitellyt organisaation arvot ja arkiset valikoiman muodostuksen
kaytannot olivat haastatelluille selvasti helpompia keskustelunaiheita. Syita tahan olen pohtinut jo

aiemmin kappaleessa 2.1.4.

Niukkasanaisuudesta huolimatta elintarvikejarjestelméasté ja —ketjuista annetut kuvaukset ja
selonteot muodostivat hammastyttdvan yhtendisen kokonaisuuden, jonka anti viimeisessa
alaluvussa esiteltyyn merkitysstruktuuriin on keskeinen. Selonteot myds ilmentévat jalleen osuvasti

samaisessa alaluvussa esiteltdvia diskursseja.

3.3.1 Kaupan kasvava valta elintarvikejarjestelmassa on kuluttajien etu

Elintarvikejarjestelma osoittautui haastatelluille melko vieraaksi késitteeksi. Erds mainitsikin sen
olevan kéytinnosta irrallaan olevaa “yliopistokieltd”. Tuotekohtaiset elintarvikeketjut, kuten maito-
tai lihaketju, joista jarjestelma koostuu (Monenen 2006), olivat tutumpia ja péivittdistavarakaupan

arjesta tuttu termi. Siirryinkin siksi tutkimuksen edetessa kayttamaan ketjunakdkulmaa.
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Eras paallikoista luonnehti suomalaisia elintarvikeketjuja ja jarjestelmén toimijoita seuraavasti.

”Se on sieltd alkuldhteiltd sinne loppuun saakka, ja sitten kaikki, mitd siind vdlissd tapahtuu. Niin sielld on kaikki eri
instanssit, jotka hoitelee niitd. Siella on Evirat ja kaikki terveystarkastajat sen jalkeen. Kaikki naa valvontajutut, tehtaat
ja tuottajat ja tuotannaot, ja kaikki. Evira valvoo ja luo pelisdant6ja, nehan on siella teurastamosta alkaen, tai mista
hyvénsa tehtaasta alkaen. Ja meidén omavalvonnat ja kaikki muut. Kyllah&n té&& on melkonen viidakko. Néissékin
hommissa on asiakkaat ja viranomaiset, henkilékunta ja johto, ja kaikkee mahdollista.” H2

Onneksi viidakossa eivat vallitse viidakon lait. Kuten ldhes jokainen haastatelluista, myos tdma
paallikkd painotti eri toimijoiden valisia valta-asetelmia arvioidessaan lainsaatdjan ja viranomaisten

roolia.

"Kyllihdn se tistd lihtee, ettd kaikkien on toimittava tiettyjen sdddosten mukaan. Kylld se sieltd jostain
elintarvikevirastoista ja ministerioisté lahtee. Ja EU:sta... Sitdhan ei voi tehd& ihan mit& vaan, mitd vaan mémmoa
laittaa tonne pakettiin. Kaikki ne on méaritelty ja oltava sdaddsten mukaiset. Siitdhén se minusta l&htee. Sitten taas kun
se tavara tulee tdnne kauppaan, niin sittenh@n téssa on kaikennékdsté kilpailuvirastoa. Kaikkia meité joku isoveli
valvoo.” H2

Muutama haastatelluista myos katsoi, ettd kuluttajilla on suomalaisessa jarjestelmassé paljon, jopa

eniten valtaa.

"Sieltd pdin, mistd md kattelen tditd maailmaa, niin mun mielestd asiakkailla on kaikkein eniten valtaa tassa
jarjestelméassa. Koska nehan tekee sen lopullisen paatoksen. Me tarjotaan jotain tuotteita ja hinnoitellaan ne ja asiakas
sielld ketjun pddssd joko ostaa tai ei osta.” HI

Tuottajat ovat jarjestelman toimijaryhmista olleet julkisessa keskustelussa pitkaan kaupan niin
sanottu rakkain vihollinen. Mainitsin haastatelluille muutamia elintarvikejérjestelmétutkimuksen
piirissa esitettyja vaittdmia ja tutkimustuloksia (ks. Mononen & Silvasti 2006), jopa
provosoimistarkoituksessa. Pyysin heitd ottamaan kantaa esimerkiksi siihen, ettd k&ynnissa oleva

maatalouden rakennemuutos olisi hyddyttanyt (vain) kauppaa.

Haastatellut tunnistivat suomalaisessa elintarvikejérjestelméssa viime vuosikymmenind tapahtuneet
muutokset, ja julkisesta keskustelusta tuttu vastakkainasettelu sdilyi haastattelutilanteissa. Lahes
kukaan haastatelluista ei sympatisoinut tuottajia, eika kukaan puolustautunut vaittamiini silla, ett4

osuuskaupan tavoitteisiin kuuluisi esimerkiksi kotimaisen, alueellisen tuotannon tukeminen.

”Jos nyt lueskelet nditd (0soittaa sanomalehted), niin MTK ja kaikki vaittad, ettd kauppa méaérad hinnat. Etta kauppa ei
maksa tavarasta. Eihan se nyt helkkari, jos joku tuottaja sanoo, ettéd ma en perkele tota tavaraa tén halvemmalla taalta
liiterista, se ei lahe ton halvemmalla, niin sehan on sen omaa hoperyytta. Tai sitten neuvottelijoiden heikkoutta, jos ne
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ei pysty sanomaan, mité sen tavaran tuottamiseen menee. Miksei sitten voi maaritella ja pitaa sita hintaa sellaisena,
ettd kannattaa tehdd? ” H2

Viittasin myds usein esitettyihin vaitteisiin, ettd kaupalle kasaantuu nykyisessa
elintarvikejarjestelmamallissa yha enemman valtaa. Haastatellut tunsivat keskustelun ilmeisen
hyvin. Keskeisin syy, joka vallan kasvuun lI6ydettiin, oli se, ettd kauppa on siirtanyt
elintarvikeketjuissa itselleen aiemmin l&hinna teollisuuden piiriin kuuluneita tehtavia. Myos
vuorovaikutus ylipaataan teollisuuden ja kaupan vélilla on lisdantynyt, mika luo osin virheellistakin

kuvaa kaupan vallan kasvusta.

Sitd kautta sitd valtaa on enemman, kun se ketjun pituus, esimerkiksi logistiikka on tullut siihen uutena, jonka kauppa
hoitaa. Aikasemmin (lisaksi) myymaldissa kavi teollisuuden ihmiset hyllyttdmassa tavaran, nykyaan kauppa hoitaa sen.
Niin siind on tottakai tapahtunut muutos. ” H8

"Mutta jos puhutaan vaikka lihataloudesta, kylld ne entistd enemmdn hyokii (puhuu teollisuudesta) on tehny kaiken
maailman kuluttajatutkimuksia, mité kuluttaja haluaa ostaa, yhteistydssa kaupan kanssa. Ettd mité jos kuluttaja haluaa
ostaa tatd, mik& ois télle kateva pakkauskoko ja miten me taté yritettds myyda. Niin sit yhtékkia kun tdammosté on
tapahtunu, se k&antyyki se ajatusmaailma, jossa kauppa ohjaa koko sita ketjua. Tottakai, ndinh&n se varmaan on, mutta
kylla se asiakaslahtosta on ollu se toiminta alunperinkin. Ja yhteistyétihdn se enemmdn on.” H5

Lahes jokainen haastatelluista edellisen paallikon tavoin mainitsi, ettd kaupan lisdantyvé valta on

juuri kuluttajan edun mukaista.

”Sehdn olis vaan asiakkaalle hyvd...Mehdn pidetddn niinku asiakkaan puolta.” H2

“Tulee jotkut lehtiartikkelit mieleen, ettd sitiko haet kysymykselld? Ettd kun S-ryhma on noussut néin suureksi, etta se
kayttaa, tai periaatteessa kaksi ketjua, S- ja K-ketju, ne kayttdd omaa markkina-asemaansa hyodyksi kiristamalla
teollisuudelta tiukempia ja tiukempia hintoja? ... Mutta tiytyy ajatella, ettd siind se kuluttaja hyotyy edullisempina
hintoina.” H4

Vaikka kuluttaja onkin vanhan sanonnan ja osuuskaupan arvopuheen mukaan kuningas, muutama
haastatelluista my6s mainitsi, etté toki kaupalla on valtaa kuluttajistakin. Se maaraa itse, keiden
kanssa se tekee sopimuksia ja minka yritysten tuotteita myy edullisimmin. Valikoiman muodostus
on siten myos vallankayttod, ja ketjuohjatulla, kookkaalla péivittéistavarakaupan ryhmittymaélla

valtaa on paljonkin, myds kuluttajien ostoskorista.

"Kylldhdn se jollain lailla se tarjontakin tulee vaikuttamaan... On varmaan valtaa, ettd myyko Ok Hdmeenmaa
Ingmanin maitoo vai Valion maitoo edullisemmalla hinnalla. Silla lailla on kyll& valtaa siin& asiassa, ettd kumman
ryhmittymdn kanssa on tehty se sopimus.” H3

"Varmaan kaupan valta on siind suhteessa kasvanu, kun enemmdn mennddn ketjutoimintaan. Ettd sield ne ihmiset,
ketkd niistd pddttdd, niin kylldhdn ne kuuntelee asiakasta... Mutta se on aika jaykkd ja hidas prosessi.” H7
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3.3.2 Elintarvikeketjujen kansainvalistyminen on luonnollinen ilmi6

Haastatellut olivat huomattavan yksimielisia siita, etta elintarvikejarjestelmamme
kansainvélistyminen on kaupan ja kuluttajien kannalta myonteinen ilmi6. Esimerkiksi EU:hun
liittyminen on merkinnyt ruoan hinnan laskua, ja tuotteiden tuonti lisad asiakkaiden

valinnanmahdollisuuksia.

”Nyt (EU:hun liittymisen jalkeen) on helpommin ja nopeammin varsinkin saatavilla tuotteita mistapéin maailmaa
tahansa. Yksi esimerkki on pakasteissa. Suosittuja tuotteita on esimerkiksi thaimaalaiset ateriapakasteet. Ja sitten
esimerkiksi oluet, ldhes mistd maailman kolkasta vaan...Ja sit md oon ihan sataprosenttisen varma ettd kotimainen
tuotanto (puhuu lihasta) ei tulevaisuudessa tule millddn riittdmddn mihinkddn meiddn tarpeisiin.” Hl

Edellisen paallikon lailla monet muutkin painottivat, etta tuonti on monissa tuoteryhmissa paitsi
toivottavaa, kysynnan tyydyttdmiseksi taysin vélttamatonta. Paallikot arvioivat, ettd ei-perinteisiin
tuontituotteisiinkin kuuluvissa rynhmissa, kuten lihassa, ulkomaiset tuotteet tulevat jatkossa
lisdédntymaan. Maatalouden rakennemuutos nahtiin taysin luonnollisena ilmiona ja tuotannon

vaheneminen vuosia, ellei vuosikymmenia jatkuneen kehityksen vélttamattomana seurauksena.

”Jos suuntaus on se (tuotannossa), mika se on tané paivana ollut, niin sehén on vaheneva. Silloinhan meidan jostain
taytyy saada ne raaka-aineet ja tuotteet, miti me syddddn, jos me meinataan tddlli hengissd pysyd tdd kansa... Ne
(elintarvikkeet) vaan on semmosia ehtyvia luonnonvaroja, et jos niité ei saada niistd omista ympyrdista, niin niita
ldhetdicn hakemaan jostain muualta...En sano sitd, et se olis vallan kokonaan jossain vaiheessa ulkomailla tuotettua,
mutta lisddntyy varmasti, ja ihan jo pakollisista kuvioista se menee todenndkoisesti sithen.” H6

”Nythdn se taas on kortilla timd maanviljelysasia, et onhan se (EU) siihen vaikuttanu. Mut mun mielest& se on myds
luonnollinen ilmi6 tana paivana, kun maanviljelyksesté puhutaan, etté tilakoot isontuu. Koska ei niilla pienilla tiloilla,
ei voi pdrjdta.” H4

Yksikaan haastatelluista ei ndhnyt elintarvikeketjujen kansainvalistymistd tai globalisoitumista
ongelmallisena ilmiona, ei kaupan eika kuluttajien nakokulmasta. Kehitys nahtiin edella esitetysti
myonteisend ja luonnollisena. Yksi haastatelluista jopa kuittasi ilmién problematisoinnin

viljelijoiden ndkemyksend”.

Johdonmukaisesti kansainvalistyminen ja avoimet markkinat néhtiin myonteisena siitakin
huolimatta, ettd kehitys on merkinnyt myds ulkomaisten kauppaketjujen ja tiukentuvan kilpailun

saapumista Suomeen.

“En md tiedd ettd md ainakaan nakisin sen (kansainvélistymisen) huonona. Kyllahan se kilpailu pitaa kaikki
varuillaan ja varpaillansa. Kun sen ottaa positiivisena sen asiana, niin kilpailuhan on ihan hyvd asia.” H3
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PAATELMA 3. Kauppa valvoo kuluttajien etuja globaalissa elintarvikejarjestelmassa

Kauppa on osa elintarvikeketjuja ja vuorovaikutuksessa jarjestelméan muiden toimijoiden kanssa.
Tuottajien, teollisuuden ja haastateltujen mukaan eniten valtaa jarjestelméssa omaavan lainsaatéjan
seké eri valvontaviranomaisten liséksi, ja timén aineiston perusteella erityisesti, kauppa toimii
vuorovaikutuksessa kuluttajien eli asiakkaidensa kanssa. Muissa vuorovaikutussuhteissa keskidssa

onkin Hameenmaan asiakasomistajien etujen valvominen.

Kaupan kasvanut neuvotteluvoima teollisuuteen ja tuottajiin takaa alhaisena pysyvat hinnat, mika
palvelee erityisesti asiakkaita. My0s valtakunnallinen ketjuohjaus edista4 tata tavoitetta: Paitsi etta
ketjuohjattu organisaatio on tehokas yhdistettyjen toimintojen vuoksi, osuuskaupassa myos
logistiikka ja tavaroiden hyllytys on organisoitu aiempaa tehokkaammin. Tama tarkoittaa, etta

teollisuuden ja tavarantoimittajien piiriin aiemmin kuuluneista tehtévisté vastataan itse.

Vallan ja toimintojen keskittyminen elintarvikeketjuissa yhd enemmaén kaupalle on siten kuluttajien
etu ja takaa edullisen hintatason kahta reittia: Kaupan neuvotteluasema tuottajiin on parempi, ja

toisaalta se on pystynyt karsimaan teollisuudelta kalliita ja mielestaan turhia palveluita.

On huomioitavaa, ettd osuustoiminnallisuudesta johtuen yrityksen tekema tulos, Monosen ja
Silvastin (2006) mainitsema kaupan hyoty, on haastateltujen mukaan ennen kaikkea myos
paikallisyhteison hyoty. Tehty tulos kun kaytetddn toiminnan kehittamiseen, kuten uusien
myymaloiden rakentamiseen ja jaetaan asiakasomistajille. Ok H&meenmaa esimerkiksi maksaa
asiakasomistajilleen Bonusta sekéd osuuspdadoman korkoa miljoonilla euroilla joka vuosi
(Hameenmaa 2007).

Edelld esitetty on ehkd yksinkertaistava, mutta silti osuva kuvaus siitd, miten osuuskaupan toimijat
arvo- ja tarjontapuheessaan konstruoivat nykykehityksesta kuluttajien edun mukaisen. S-ryhman
kasvava valta ja kaupan keskittyminen merkityksellistyvéatkin eri tavoin, kun keskustelussa viitataan

edulliseen ruokaan ja rahallisiin etuihin (ts. bonuksiin), joita sen ostaminen tuo.

Kuten valtakysymyksistd myos elintarvikeketjujen kansainvalistymisesté keskustellessamme
haastatellut puhuivat hyvin yhdenmukaisesti. Jarjestelmén kansainvélistyminen, jopa

globalisoituminen, oli kaikkien haastateltujen mukaan luonnollinen ja valttdmatonkin ilmio.
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Edella esitetyn perusteella esitan, ettd osuuskaupan toimijuus elintarvikeketjuissa saa merkityksensa
asiakkaiden etujen valvojan konstruktion, ei niinkaan esimerkiksi suomalaisten tuottajien ja
teollisuuden kanssa tehdyn yhteistyon kautta. \Voisikin todeta, etta painvastoin: Kansainvaliset
elintarvikeketjut ovat valttamattomié kaupalle, silla niiden avulla taataan asiakkaille heidén

arvostamansa edulliset, jatkuvasti saatavat elintarvikkeet ja monipuolinen tarjonta.

3.4 Osuuskaupan kulttuuri on vahva ja jaettu merkityksen annon konteksti

Tama alaluku kasittelee edell& esiteltyyn aineiston osaan liittyvia tuloksia. Himeenmaan
organisaatiokulttuuri ja sen mukaiset roolipositiot, aineistosta konstruoimani, paivittaistavarakaupan
ymparille rakentuvaa kasitteiden ja merkitysten jarjestelmé seké diskurssit liittyvat kaikki tavallaan

merkityksen annon prosesseihin.

3.4.1 Osuuskaupan kulttuuri ja roolipositiot yhteisétason merkityksen annon taustalla

Vaikka merkityksenanto onkin subjektiivista ja merkitysten muodostamisen yksilollinen taso vahva,
ne rakentuvat aina myos kulttuurissa vallitsevien toimintatapojen ja tarinoiden varaan. Yhteison
rooliodotukset (kuten tassé organisaation edustajana toimiminen), arvot (asiakaslahtoisyys),
rutinoituneet toimintarakenteet (valikoiman muodostuksen kaytanndét) ja toiminnan piilevét saannot
(ketjuohjauksen ottaminen luonnollisena ja annettuna) ovat Siljanderin ja Karjalaisen (1993) mallin
esimerkkeja merkityksenantoon yhteisotasolla vaikuttavista tekijoistd. (Moilanen & Ré&ih& 2001)
Tassa tutkimuksessa nimitén tata kontekstia osuuskaupan organisaatiokulttuuriksi, lyhyemmin

osuuskaupan kulttuuriksi.

Eradn madritelman mukaan kulttuurit muodostuvat ajatusrakennelmista, jotka ilmentyvat tiettyjen
kayttaytymistapojen, sanojen ja tekojen valitykselld. Yksiloilla on paitsi omia myos jaettuja
ajatusrakennelmia, ja organisaatioissa kulttuuri alkaakin muodostua silloin, kun organisaatiossa

tyoskentelevét jakavat yhteisid arvoja ja tulkintoja asioista. (Salminen 2002)

Edelld ké&sitellyssa aineiston osassa yhteisotaso eli osuuskaupan kulttuuri vaikuttaa haastateltujen
erilaisten asioiden merkityksellistdmiseen hyvin voimakkaasti haastateltujen tilanteessa ottamien
roolipositioiden vuoksi. Yksilotason tekijit (kuten oma persoonallisuus tai “mielipiteet”) vaikuttivat

luvussa esiteltyihin kuvauksiin ja selontekoihin huomattavasti véhemman.
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Ok Hameenmaan arvoista ja liiketoimintaa ohjaavista periaatteista sekd kaupan asemasta
suomalaisessa elintarvikejérjestelmassa keskustellessamme péallikét puhuivat selkeésti
osuuskaupan eli tydnantajansa edustajina. Arkiseen tyohon ja toimipaikkojen pydrittdmiseen
liittyvista kaytannoista kuten valikoiman muodostuksesta ja muokkaamisesta keskustellessamme

korostui puolestaan haastateltujen ammatti-identiteetti siihen liittyvine sanastoineen.

Ammatti-identiteetista kasin annetut kuvaukset ja selonteot voivat kertoa myos yksilétasolla
tapahtuvasta merkityksellistamisesta. Ammatillisten valmiuksien ja erilaisten etukéteistietojen
vuoksi identiteetilld onkin tassé tutkimuksessa sisainen variaatio, joka tulee seuraavissa luvuissa
esiin. Tassa luvussa esitellyssa aineiston osassa organisaation jaettuun kasitteiden ja merkitysten
verkostoon (3.4.2.) ja tulkintarepertuaareihin (3.4.3) tukeutuminen seka rutinoituneiden
toimintarakenteiden puolustaminen ja niiden ottaminen luonnollisina ja annettuina kielii

ammatillisen position kiinnittymisest& kuitenkin ensisijaisesti yhteisoon eiké yksilotasolle.

Siten tilanteissa, joissa osuuskaupan toimijat konstruoivat edella esitettyja identiteetteja, he

merkityksellistavat asioita ja ilmidita organisaation kulttuurin kontekstissa seuraavasti.

3.4.2 Paivittaistavarakaupan ydinkasitteita ovat osuustoiminta, asiakkaat ja tarjonta

Asioille antamamme merkitykset liittyvat toisiinsa muodostaen merkitysrakenteita (Moilanen &
Raiha 2001). Taman tutkimuksen aineisto koostuu haastateltujen kuvauksista, jotka ovat Moilasen
ja Rdihan (2001) mukaan vihjeita naistd toimintaa, kuten puhetta, ohjaavista latenteista
merkitysstruktuureista. Juuri ndma aineiston ja sen sisaltdmien kuvausten pinnan alta paljastuvat

késitejarjestelmat ja haastateltujen jasennykset olivat keskeinen kiinnostukseni kohde.

Aineiston edelld esitetyista osista esiin nostamani kasitteet muodostavat paivittaistavarakaupan
ympérille merkitysrakenteen, jonka ytimessa hameenmaalaisesta ndkdkulmasta ovat osuustoiminta,
asiakkaat ja elintarvikkeiden tarjoaminen. Asiasiséllot linkittyvat ja menevét osin paallekkain,
mutta kukin ké&site merkityksellistaa paivittdistavarakauppaa hieman eri ndkdkulmasta. Kutakin
késitettd ja siihen liittyvid merkityksié seké puhetta késitell4&n seuraavassa, mutta paapaino on

tutkimuksen luonteen vuoksi tarjonnassa.
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Osuustoiminta. Osuustoiminnallisuus on hyvin tarkeé tekija Himeenmaan liiketoiminnassa ja
keskeinen osa arvopuhetta. Koska osuuskaupan omistavat asiakkaat, saa asiakaslahtoisyys siksikin
korostetun keskeisen aseman. Tuloksellisuus ja kannattavuus liitetdan nykyliiketoimintaan
kuitenkin myos hyvin vahvasti. On selvaa, ettei osuustoimintakaan voi olla hyvéntekevaisyytta. Se

merkityksellistetdan kiistatta markkinoilla toimimisen kautta.

"Kyll& mekin toimitaan normaalien markkinaehtojen mukaan, ettd tulosta on tehtéva, tai muuten sita haipyy aikanaan
markkinoilta ulos." H8

Liiketoiminnassa tehdyn tuloksen palautuminen alueen asiakkaiden hyvéksi erottaa
osuustoiminnallisen yrityksen kuitenkin muista. Alueellisuus ja paikallisuus ovatkin edelleen
vahvasti osuustoimintaan liitettyja arvoja, jotka saavat merkityksensa toiminta-alueen asiakkaiden

hyvan palvelemisen kautta ja korostavat lisaksi muidenkin sidosryhmien roolia.

Asiakkaat. Asiakasomistajat ovat koko toiminnan lahtdkohta, ja asiakkaat merkityksellistavatkin
lahes kaikkia paivittaistavarakauppaan liittyvia kasitteita ja puhetta. Osuustoiminnallisuuden
johtoajatus asiakkaidensa omistamasta yrityksesté on tdman tutkimuksen perusteella vahvasti
siséistetty Hdmeenmaassa.

Tarjonta ja tarjoaminen. Elintarvikkeiden tarjoaminen on paivittaistavarakauppias Himeenmaan
toiminnan térkein tavoite, onhan tavaroiden ja palveluiden tarjoaminen asiakasomistajille koko S-

ryhmaén litkeidean ydin (S-ryhmé 2010).

Laajat, monien erilaisten asiakasryhmien tarpeita tyydyttavéat valikoimat eri kokoisissa ja
profiilisissa myymaéldissa muodostavat tarjonnan ja koko péivittaistavarakaupan selkérangan.
Monet kuluttajat valitsevat paallikdiden mukaan jopa vakiokauppansa sen perusteella, missé on
paras, heidén tarpeisiinsa sopivin valikoima. ”Jokaiselle asiakkaalle on oltava jotakin” onkin tarked

valikoiman muodostuksen ja muokkauksen ohjenuora.

Valikoimaa merkityksellistavista kasitteisté tarkeimpid ovat ketjuohjaus seka profilointi.
Ensimmadiseen yhdistetddn keskitetty, tehokas, S-ryhmén omia kanavia pitkin tehtdva hankinta seké
logistiikka. Ennalta méé&ratyt ja valmiit valikoimaluokat ovatkin myymaloiden valikoiman
muodostuksen keskidssé ja paitsi myonteisend jopa valttdmattomana nahty toimintatapa. Profilointi
merkitsee puolestaan valmiiden valikoimaluokkien muokkaamista juuri kyseisen myymalan

asiakaskuntaan sopivaksi. Osa paallikoista toivoi tdhan jadvan enemmankin aikaa.
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Valikoiman ohella keskeisin tarjontaa merkityksellistavista kasitteista on saatavuus. “Kaikkia
valikoiman tuotteita on aina oltava saatavilla” on hyvin tarkeé periaate, ja tarjoaminen merkitseekin
siten laajan tuotekirjon ohella myos tuotteiden jatkuvaa hyvaa saatavuutta asiakkaille. Kriteeri on

todella keskeinen, jopa laajaan valikoimaan verrattava hyvan tarjonnan méaarittaja.

Kuten edella esitetystd huomaa, asiakasnakokulma on myos tarjontapuheessa hyvin vahva.
Asiakkaiden ohella myymaldiden tarjontaan ja valikoimiin linkittyvista organisaation ulkopuolisista
sidosryhmista tarkeimpié ovat tuottajat ja tavarantoimittajat. Liséksi paikalliset toimijat nimettiin
usein erikseen tarkeiksi yhteistydkumppaneiksi. Paikallisten tuotteiden sisallyttdminen

valtakunnallisiin valikoimiin olikin yleisesti tarkedné néhty periaate ja em. profiloinnin Idhtdkohta.

Tarjontapuheelle on kuitenkin hyvin leimallista se, ettd vaikka paikalliset tai suomalaiset toimijat
nahdaan tarkeind, mitaén erityisasemaa heilld ei ndhdé olevan. Pdinvastoin tarjonnan konstruktioon
kuuluvien edullisen ja monipuolisen valikoiman seké jatkuvan saatavuuden ihanteet korostavat juuri

tuontituotteiden merkitysta ja elintarvikeketjujen globaaliuden vélttamattomyytta.

Toinen hyvin silmiinpistavé tarjontapuheen piirre on elintarvikkeiden ruokaolemuksen
haivyttaminen. Sen avulla asiakkaiden tarpeisiin vastaamaan tarkoitetut, teollisuudelta ja
tavarantoimittajilta saatavat elintarvikkeet saadaan kuulostamaan neutraaleilta hyddyketuotteilta.
Tarjoamisen korostaminen jattadkin varjoonsa paitsi sen tosiasian, etta elintarvikkeet myydaan (eika

niit4 suinkaan tarjota korvauksetta), myos sen, ettd elintarvikkeet ovat ruokaa.

Véitankin, ettd verrattuna niihin jopa universaalilla tasolla ilmeneviin merkityksiin, joita ruoalla ja
syomiselld ihmisille on, tai niihin poliittisiin kysymyksiin, joihin sen tuottaminen ja kuluttaminen
nykyisin liitetdén, tarjonnan ja tarjoamisen konstruktio on huomattavan neutraali. Sen mukaan
kaupan tehtéva on vain tarjota erilaisia elintarvikkeita monenlaisista tuoteryhmista. Valitseminen,
arvotus ja punnitseminen eri tuotteiden valilla on puolestaan asiakkaan tehtdvé, jopa oikeus. Téhan

prosessiin osallistuminen olisi arveluttavaa ja vaarin.

” Kylld kuluttajille pitdd tarjota. Kylld md muistan ensimmdisen kerran, kun tanskalaiset kinkut tuli, niin kylld sen
jalkeen, ma tiedan asiakkaita jonkin verrankin, ketk& ei osta muuta kuin sité tanskalaista. Pitavat sitd makua
parempana. Mun mielestd kuluttajalla on oikeus pddttid, mitd se haluaa ostaa.” H4
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Jos kauppa on kuin laari erilaisia hyddykkeit, joita ei ole etukateen arvotettu tai rankattu tiettyihin
asemiin, on selvéd, ettei osuuskauppa tahdo toimia kuluttajien kuluttajan moraalisena oppaana tai
edes valistavana ohjaajana. Kauppa on asiakkaiden edunvalvoja, jonka keskeisin tehtdva on
huolehtia hyvésta tarjonnasta ja edullisesta hintatasosta. Ndin paitsi valinnanvapaus myos vastuu

valinnoista sysataan asiakkaalle.

Tarjoajalla on kuitenkin oma vastuunsa. Siihen, millaista se voisi Osuuskauppa Hameenmaan

paivittdistavarakaupan kontekstissa olla, palaan viimeisessa luvussa.

3.4.3 Osuuskaupan diskurssit: Kaksi tulkintarepertuaaria ja todellisuuden rakennustapaa

S-ryhmaléisesta ja hdmeenmaalaisesta organisaatiokulttuurista nousee vahvoja puhetapoja.
Esimerkiksi arvo- tai tarjontapuheeseen liittyvét kuvaukset ja selonteot valottavat johdonmukaisesti
sitd tapaa, jolla organisaatiossa péivittaistavarakauppaa merkityksellistetdan. Latenttien, puhetta
ohjaavien merkitysstruktuurien esiintuomisen liséksi toinen tdméan tutkimuksen tavoitteista oli

tulkintarepertuaarien identifioiminen diskursiivisen luennan avulla.

Tulkintarepertuaarit ovat Kielenkdyton alueita, jotka muodostavat omia merkitys- ja
termisysteemejaan (Hirsjarvi & Hurme 2000) ja joiden avulla sosiaalista todellisuutta tuotetaan
(Suoninen 2002). Tassa tutkimuksessa osuuskaupan kulttuuri ja siihen kuuluvat uskomukset, arvot,
ideologia, puhe- ja toimintatavat seka péivittaisrituaalit ovat se keskeisin konteksti, jossa
identifioimani diskurssit ovat syntyneet. Kuten kappaleessa 3.4.1. on todettu, ne ilmenevét siten

tyonantajan edustajan ja ammatti-identiteetin roolipositioista késin annetuissa selonteoissa.

Olennaista on muistaa, etté diskurssit ovat yksittéisten toimijoiden sanomisia laajempia
tulkinnallisia kehyksid. Voidaankin puhua osuuskaupan diskursseista. Selvimmin erottuvia ja tdmén
tutkimusten kannalta oleellisimpia olivat tehokkuuden ja vuorovaikutuksen tulkintarepertuaarit.
Nama diskurssit muodostivat mielenkiintoisen vastinparin, joiden kautta samat ilmi6t ja asiat (kuten
edelld esitellyn merkitysstruktuurin ydinkasitteet) saivat toisistaan poikkeavia, hyvin erilaisia
sisalt6ja ja tulkintoja. Tietyissa tilanteissa korostui toinen, tietyissa asiayhteyksissa puolestaan
toinen tulkinnallinen n&kdkulma. Ne muistuttavatkin paljon organisaatioiden toiminnan
kuvaamiseen luotuja tavoite- ja vaihdantamalleja (Harisalo 2006), ja ovat kuin niiden diskursiivisia

ilmentymi& Ok Hameenmaassa.
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Tehokkuus tulkintarepertuaarina. Vaade tehokkuudesta tulee aineistossa esiin sen jokaisen
teeman kohdalla. Arvopuheessa tehokkuus yhdistyy tulokselliseen ja kannattavaan liiketoimintaan,
joka on koko organisaation toiminnan jatkuvuuden tae. Tehokkuusdiskurssin keskidssé onkin
nykyliiketoiminnan erottaminen vanhoista, tehottomista johtamismalleista, joiden johdosta
Osuuskauppa Hdmeenmaan talous oli 1980-90 —lukujen taitteessa ajautunut haastavaan tilanteeseen.
Osuustoiminnallisuudesta huolimatta Himeenmaa on nykyisin yritys, jota johdetaan
ammattimaisesti ja jolle litketoiminnallinen menestys ja taloudellinen tulos on itsestaan selva
suorituskyvyn mittari, siind missa mille tahansa muullekin liikeyritykselle. Tehokkuus ei olekaan

vain pelkkaa puhetta, vaan se liittyy keskeisesti lahes kaikkiin organisaation toimintoihin.

Paivittdistavarakaupan kontekstissa tehokkuusdiskurssin institutionalisoitunut perusta on SOK:n
valtakunnallisessa ketjuohjauksessa ja suunnitelluissa, ennalta maaratyissa valikoimaluokissa.
Erityisesti juuri valikoiman muodostukseen, logistiikkaan ja tuotteiden hyllyttdmiseen liittyvien
kaytantojen painotetaan olevan tehokkuutensa ja suoraviivaisuutensa vuoksi Hdmeenmaan ja koko
S-ryhman paivittdistavarakaupan menestyksen reseptin ydintd. Tehokkuusdiskurssi nakyykin
toimipaikoissa tehtavéssa arkisessa tydssa monin tavoin, tuotteiden automatisoiduista tilaus- ja

laskutusjarjestelmista héavikin hallintaan.

Organisaation toiminnan tehokkuuden taustalla on halu tayttd4 S-ryhman asiakaslupaus edullisesta
hintatasosta. Tdma lupaus otetaan Hameenmaassa hyvin tosissaan. Tehokkuus ndhdaankin ennen
kaikkea asiakkaita hyodyttavana, yhteisend etuna. Sen avulla S-ryhmaé on esimerkiksi parantanut
kilpailukykydan ja lisainnyt neuvotteluvoimaansa elintarvikeketjun muihin toimijoihin nahden. N&in
osuuskauppa pystyy takaamaan asiakasomistajilleen parhaan mahdollisen hintatason. Toimintaa
ohjaavista periaatteista tarkein, asiakaslahtoisyys, tuleekin esiin myos tehokkuusdiskurssissa

selvasti: S-ryhmad ja H&meenmaa toimivat tehokkaasti asiakkaita varten.

Arvopuhe, Hdmeenmaan strategia tavoitteineen seka tehokkuuteen tdhtaavat toimintatavat ja
arkityon rutiinit uusintavat tat4 diskurssia paivittdin, jonka vuoksi se on hyvin vahva. Diskurssin
avulla toimijat perustelevatkin lahes kaikkia liiketoiminnallisia ratkaisuja. Esimerkiksi
asiakasomistajien odotuksista tehdyt arviot kertovat osuuskaupan kulttuurista nousevista
todellisuuden versiosta paljon: Edullinen hintataso on asiakasomistajien ykkostoive, tehokas

organisaatio puolestaan ainut tie sen toteuttamiseksi ja liiketoiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi.
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Vuorovaikutus tulkintarepertuaarina. Tuloksellisuudelle annetaan tehokkuusdiskurssin avulla
nykyosuustoiminnan liiketoiminnallisuutta korostavia sisaltojd, mutta vuorovaikutusdiskurssi ottaa
tuloksellisuuteen ja osuustoimintaan kuitenkin toisen nakokulma. Sen avulla tahdotaan
nimenomaan erottua muista liikeyrityksista: Osuuskaupassa tehty tulos jaetaan asiakasomistajille

bonuksina sekd muina rahallisina etuina ja kaytetaan toiminta-alueen kehittdmiseen.

Vuorovaikutusdiskurssin avulla osuuskaupasta konstruoidaankin toimija, jonka kanssa kdyminen
asiakkaidensa suuntaan on muista kaupparyhmista poikkeavaa. Osuuskauppa ei ole vain ostosten
teon paikka, vaan asiakkaidensa kumppani. Yritysmuodon mukanaan tuoma vuorovaikutus tekee

liiketoiminnasta jopa muita ylevdmpaa ja organisaation ulkopuolisillekin tarkeda.

“Osuuskauppahan eroaa ndistd porssiyhtioistd silleen, et tdd voittohan kdytetddn toiminnan kehittdmiseen. Ja
asiakasomistajien eduksi. Me pystytdan paremmin toimintaa kehittdméan, kun ei tartte néita osakkeenomistajia
tyydyttdd.” H2

Toimiminen asiakkaiden hyvéksi on niin keskeinen liiketoimintaa ohjaava periaate, etté
vuorovaikutusdiskurssi ilmenee paitsi lahes kaikessa puheessa myos oikeassa tekemisessa ja ty0ssa:
Kun arvopuheessa kaikkien arvojen sisalté méaarittyy vahvasti asiakkaiden tarpeisiin vastaamisen
nékokulmasta, uusintavat myds toimipaikkojen erilaiset toimintatavat ja arkikéytannot

vuorovaikutusdiskurssia osaltaan.

Vaikka tarjontapuheessa korostui jatkuvasti ketjuohjauksen ja ennalta mééarattyjen
valikoimaluokkien tuoma tehokkuus, osa paallikdista painotti vuorovaikutuksessa asiakkaisiin
tapahtuvan valikoiman profiloinnin olevan tarked osa hyvéé palvelua. Valikoiman muodostuksen
tarkeimpia ohjenuoria onkin juuri asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen. Valikoiman suunnitteluun ja
muokkaamiseen asiakkailta saatujen palautteiden ja toiveiden mukaisesti toivottiin jaadvan nykyisté

enemman aikaa.

Asiakkaat ovat Kkiistatta tarkein kumppani vuorovaikutuksessa, mutta kanssa kdymisen tarkeytta ja
edistamistd painottavan tulkintarepertuaarin nékokulmasta osuuskauppa kay jatkuvaa vuoropuhelua
my0s ympdristonsa ja elintarvikejéarjestelman muiden toimijoiden kanssa. Asiakaskeskeiseen
ajatteluun kuitenkin kuuluu, etté tassé kanssa kaymisessa osuuskaupalle konsturuoidaan tietynlainen
yhteiskunnallisen toimijan ja vaikuttajan rooli: Osuuskauppa on erityisesti asiakasomistajiensa

edunvalvoja.
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Toisaalta tietyissa tilanteissa tahdotaan korostaa vuorovaikutuksen ja yhteistyon tarkeyttd myos
muiden toimijoiden suuntaan. Himeenmaa haluaakin vaikuttaa monin tavoin toiminta-alueensa
hyvinvointiin, esimerkiksi paikallisia muita yrittajia ja urheiluseuratoimintaa tukemalla. Samoin
korostetaan, joskin harvemmin, ettd ajankohtaisille yhteiskunnallisille ilmidille tulisi antaa niiden
vaatima huomio. Arvopuheessa tdmé nékyi esimerkiksi toiminnan jatkuvan kehittdmisen
painotuksina, tarjontapuheessa puolestaan korostettiin, kuinka oikeat, ajankohtaiset, asiakkaiden

muuttuvia tarpeita vastaavat valikoimat ovat erittdin tarked osa toimintaa.

Vuorovaikutusdiskurssin ydinta on sen tunnustaminen, ettd osuuskaupan liiketoiminnallinen
menestys edellyttdd toimivaa yhteistyota sidosryhmien kanssa. Organisaation kehittymisen ja
jatkuvuuden kannalta vuorovaikutus ja -puhelu ympéristoon on elintarkedd. Vaikka tété ei
organisaation oman toiminnan tehokkuutta painottavassa lahestymistavassa ole taysin kiellettykaan,
ovat néiden diskurssien mukaiset tulkinnalliset ndkokulmat ja todellisuuden versiot usein kovin

erilaisia, adrimmilldan vastakkaisia.

3.4.4 Latentit merkitysstruktuurit ja diskurssit ovat kehyksia ilmididen tulkitsemisessa

Merkityksenanto ei tapahdu tyhjidssa, vaan aina suhteessa toisiin merkityksiin (mm. Eskola &
Suoranta 2008). Tilanteissa, joissa haastatellut ottivat osuuskaupan rooliodotusten ja ammatti-
identiteettinsd mukaisia roolipositioita, he merkityksellistivatkin erilaisia asioita ja ilmi6ita

osuuskaupan kulttuurista nousevien ja sitd ilmentavien tulkinnallisten kehysten avulla.

Paivittaistavarakaupan ympdrille poimimani ké&sitteet muodostavat verkoston, joka kuvaa
haastateltujen tapaa linkittdd Ok Hdmeenmaan toimintaan liittyvia asioita ja ilmiditd toisiinsa. Tassa
verkostossa asiat merkityksellistyvét, suhteessa toisiinsa, ja tima struktuuri on myés mukana, kun
uusille asioille ja ilmidille annetaan merkityksid. Konstruoimani merkitysrakenteen tarkoitus onkin
kuvata osuvasti sitd organisaatiossa ilmenevai kollektiivista ajatuksenjuoksua”, jota minun

tutkimuskysymyksiin vastatakseni tulee ymmartaa.

Paivittdistavarakaupan ydinkésitteet saavat sisaltéja myos diskurssien kautta. Esimerkiksi
osuustoiminta nayttaytyy hyvin erilaisena riippuen siité, tarkastellaanko sita tehokkuuden vai
vuorovaikutusdiskurssin ndkokulmasta. Diskurssit ovatkin tulkinnallisina kehyksinad kuin

silmalaseja, joiden l&pi kaikkea toimintaa ja kasitteitd voidaan tarkastella. My6s diskurssien avulla
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osuuskaupan toimijat siten perustelevat organisaation liiketoiminnallisia ratkaisuja ja erityisesti

antavat uusille asioille ja ilmi6ille merkityksia.

Koska tassé luvussa esitellyt tulkinnalliset kehykset tuovat siséaltoja erilaisille ké&sitteille, niiden
avulla my6s luodaan versioita todellisuudesta, esimerkiksi organisaation toimijuudesta. Konstruktio
osuuskaupasta asiakkaan etujen valvojana ja muista kaupparyhmista poikkeavana kumppanina, joka

tarjoaa erilaisia, kunkin asiakkaan tarpeiden mukaisia tuotteita ja palveluita, on naista ilmeisin.

Toisaalta osuuskauppa korostaa olevansa liikeyritys, jota koskevat samat talouden lainalaisuudet,
kuin muitakin. Yhteisotasolla tapahtuva, kumppanin ja liikeyrityksen roolien valilla suoritettava
kasitteellinen taiteilu ja merkityksen annon prosessi kiteytyy muotoiluun, jonka mukaan

osuustoiminta on varmasti liiketoimintaa, mutta aidosti asiakaslahtoista sellaista.

Tasséa luvussa esitellyt, osuuskaupan kulttuurista eli yrityksen historiankin kautta muotoutuneista
odotuksista, uskomuksista, ideologiasta, symboleista ja paivittaisrituaaleista (Salminen 2002)
nousevat tulkinnalliset kehykset yhdenmukaistavat toimijoiden merkityksen antoa huomattavasti.
Seuraavassa luvussa siirryn aineiston niihin osiin, joissa organisaation rooliodotusten mukaisten
positioiden liséksi myos haastateltujen yksityishenkil6identiteetti tuli hyvin esiin. Tama merkitsi
tulkinnallisten kehysten monipuolistumista ja nakyi annettujen kuvausten ja selontekojen kirjon

lisddntymisena.
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4 Onko syomisen tarkoitus hankkia energiaa vai elamyksia?

Tasséa luvussa kasittelen kuluttamiseen liittyvid kysymyksié siitd ndkokulmasta, mit4 osuuskaupan
toimijat arvioivat asiakkaidensa erilaisista teemoista ja ilmioistd ajattelevan. Paivittdistavarakaupan
ammattilaisina he pystyvat arvioimaan esimerkiksi kuluttajien ostokéayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoitd asiantuntevasti, mutta se, miten “tosia” tai ”oikeita” ndma heidén arvionsa ovat tai kuinka
luotettavaa heidan asiantuntijuutensa on, ei ole tutkimusintressini mukainen kysymys. Olen
kiinnostunut nimenomaan haastateltujen tilanteessa rakentamien identiteettien mukaisista

esityksista kuluttamiseen liittyen.

Kuluttajien ostomotiivien luonne muodostui yhdeksi tdman tutkimuksen tarkeimmista
késitteellistyksistd, ja néitd kuvauksia ja selontekoja analysoin alaluvussa 4.1. Seuraava alaluku
késittelee puolestaan vaihtoehtoista kuluttamista, ja siind kokoan yhteen ympéristollisesti ja

eettisesti profiloituneita elintarvikkeita kasittelevia aineistoni osia.

Viimeisessé alaluvussa esittelen tarkeimmat tulokset, ja nostan tutkimukseni johtopaatosten
kannalta eradn hyvin tarkean merkityksen erillistarkasteluun. Syémisen merkityksellistaminen
liittyy keskeisesti siihen, miten haastatellut arvioivat erilaisten elintarvikkeiden ja tuotteiden
ajankohtaisuutta ja menestymismahdollisuuksia myyntiartikkeleina. Tahan kysymykseen palaan

lahiruoan nakokulmasta kappaleessa 5.2.3.

4.1 Kuluttajien ostokayttaytyminen luo kysynnalle kiintoisia sisaltoja

Seuraavassa analysoin haastateltujen arvioita siit, mitk4 asiat vaikuttavat keskeisimmin kuluttajien
ostopaatoksissa ja millaiselta ostokayttdytyminen mahdollisesti ndyttaa tulevaisuudessa lyhyelld, 5-

10 vuoden aikavalilla.

4.1.1 Kuluttajat ovat hinta- ja laatutietoisia

Ostopaatoksen tekeminen on prosessi, joka alkaa ongelman tai tarpeen havaitsemisesta ja ostohalun
herdédmisesta. Prosessi jatkuu tiedon etsinténd, eri vaihtoehtojen vertailulla sek& omien kokemusten

punnitsemisella ja paattyy valintaan vaihtoehtojen valilla. (Brassington & Pettitt 2003)
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Paivittaistavarakaupan maailmassa prosessiin liittyy omat erityisyytensa (kyseessa tuotteet, joita
ostetaan vaikkapa huonekaluihin verrattuna usein ja paljon), mutta vastaava teoreettinen kuvio oli

tamankin tutkimuksen aineistosta hahmoteltavissa.

Kuten todettu, kuluttajien kayttadytyminen perustuu siihen, ettd heill& on jokin tarve (Lampikoski
ym. 1994). Myo6s haastatellut kuvasivat eri elintarvikkeiden vélilla tehtévien valintojen logiikkaa
tarpeiden tyydyttdmisen ndkdkulmasta: Asiakkaat ostavat juuri sellaisia tuotteita, jotka vastaavat

heidén tarpeitaan.

Tavallisin esimerkki oli, ettd asiakkaat etsivat kussakin tuoteryhmassé heille sopivan pakkauskoon.
Leipien valilla tehtdvaan valintaan vaikuttaa lisaksi esimerkiksi se, myydaéanka leipa paloina vai
siivutettuna, revittyna vai kokonaisena, lihaosastolla puolestaan punnitaan, onko liha jauhettu,

kuutioitu vai kokonainen pala.

Kaksi eri tuotteiden valilla tehtdvassa vertailussa ja valinnassa vaikuttavista kriteereista oli ylitse
muiden. Jokainen haastateltu mainitsi, ettd hinta on hyvin tarked tekija, ja toinen kaikkien
mainitsema asiakokonaisuus oli tuotteiden laatu. T&han liitettiin sellaisia méareita kuin tuoreus,

terveellisyys ja hyva maku.

"Se on kauhean moniulotteinen kysymys. Koko ajan korostuu entistd enemmdn hinta, mutta tdlldsessd paikassa kun
myds (ison kaupungin keskustan market), niin kyllahan silla on my6s merkitystd, milta se tuote maistuu ja kuinka
laadukas se on. Tai oli nyt sitten pesuaineesta vaikka kysymys. Kylla laadulla ja maullakin on nykyaan (kysyntaa),
vaikka puhutaan mistd taantumasta.” HS5

Muutama pééallikoistd huomautti osuvasti, etté jo pelkka houkutteleva pakkaus on nykyisin
keskeinen ostopaatoksiin vaikuttava tekija. Tuotteisiin liittyvien ominaisuuksien ohella hyvin
keskeiseksi tekijaksi osoittautuivat myos kuluttajien ostotottumukset. Monet kuluttajat ostavat

tapojen ja rutiiniensa mukaan juuri tiettyd, tuttua, jopa turvallisena pitdimaénsa tuotetta.

“No tietysti vaikuttaa se asiakkaan kokemus, ettd sitdhdn on aika sokaistunut omiin ostotottumuksiinsa. Jos on tottunu
ostamaan tiettya tuotetta, niin on hirveen vaikee edes ndhdéd muita siella kaupassa. Ja sit taas misté se on syntyny, niin
en osaa sanoa. Sielld on jopa kotoa lihtenyt jotain ajatuksia liikkeelle.” HS

Yksi haastatelluista lisasi, ettd tdmén tottumuksiinsa tukeutuvan porukan vastapainoksi kaupasta

I0ytyy myos aina niin kutsuttuja “kokeilijoita”.



51

"Sitten on tietysti ne, joilla voi olla joku ihan oma merkki, mihin sd oot tottunu. Sd haluat tditd kyseistd merkkid, me
ostetaan aina perheen kanssa tdtd. Ja sit on sellasia kokeilijoita...Se haluaa kokeilla jotain uutta, se on ldytanyt jonkun
hienon reseptin...ja haluaa kokeilla erilaisiakin makuja.” H3

Muutama haastatelluista nosti esiin monien ostopaatoksiin nykyisin vaikuttavat erityisruokavaliot.
Gluteenittomat, sokerittomat, véhasuolaiset ja terveysvaikutteiset tuotteet ovat yhd myyvempié
artikkeleita, joista asiakkaat ovat myos valmiita maksamaan standardituotetta enemmaén. Yksi
haastatelluista nimesi arvioimiensa myonteisten terveysvaikutusten vuoksi myds luomun
erityisruokavalioksi, jota tietty asiakaskunta ostaa. T&ma on mielesténi hyvin mielenkiintoinen,

joskin tassa tutkimuksessa yksittainen tapa kehystéa luomu.

Kukaan paallikoista ei oma-aloitteisesti maininnut suomalaisuutta tai tuotteen alkuperaa kuluttajien

ostokriteeriksi. Otin asian jokaisen kanssa erikseen puheeksi.

4.1.2 Ruoan suomalaisuus on tarkeaa osalle kuluttajista

Jokainen haastatelluista totesi tavalla tai toisella, haastattelun jossain vaiheessa, ettd monet
suomalaiset arvostavat kotimaista ruokaa hyvin paljon. Samanaikaisesti he kuitenkin painottivat,
ettd ruoan suomalaisuus tuo lisdarvon vain osalle kuluttajista, ei kaikille. Toisille suomalaisuus

merkitsee siis enemman kuin toisille.

"Kylld silld suomenlipulla ja joutsenlipulla, ja niilld, on tietylle asiakasryhmdlle isokin merkitys.” H4

"Hyvd esimerkki on, tanskalaista joulukinkkua on myyty ja se on aina ollu vihdin edullisempaa kuin suomalainen. Kylld
asiakas ostaa myos ulkolaista. Mut kyll& mé& sanon silti, et suomilippu ja suomalaisuus, se on monelle térkea arvo
ehdottomasti.” H3

”Kylla suurimmalle osalle ihmisisté silla on, heille on &&rimmaisen tarkeeta, ettd esimerkiksi liha on kotimaista. Mut
sit on sellasia ihmisia niinku mind esimerkiksi, joka tiedan tén Brasilian pihvituotannon, millasta se on. Ja se on yks
maailman suurimpia pihvintuottajamaita. Ja tiedén, minka laatuista toiminta siell& on. Sehdn menee varmasti monessa
kohtaa niinkun esimerkiksi Suomen pihvilihatuotannon ohi. Ei siiné ole semmosta (viittaa epéilyttavyyteen), eli ne vaan
kasvatetaan siellé ne elaimet, Brasiliassa. ” H1

Monet haastatelluista s&estivat edellisid ndkemyksid. Ennakkoluuloja tuontituotteita kohtaan 16ytyy

paljon, ja erityisesti niitd on kuluttajilla, jotka eivét tieda tarpeeksi tai eivat ole kokeilleet.

”Adrimmilldicin se on sitd, ettd jos siind ei ole jotain tauteja, niin sitten siind on jotain hormooneja. Mut sekin siini
unohdetaan, ettd kaikki liha, mikd tulee tinne, testataan ja katotaan ettei niissd ole mitddn.” H1

”On ennakkoluuloja siitd, kun ei olla maistettu, ei olla kokeiltu... Kylld se on monille, kun ei o kokeiltu, ainakaan
tietosesti, niin se on sitd, ettd ei se voi olla niin hyvdd kuin kotimainen.” H5
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Muutama haastatelluista mainitsi, etta aina ei kyse ole ennakkoluuloista, vaan siit4, ettd kotimaista

tuotantoa nimenomaan tahdotaan tukea. Ainakin ”puheissa”.

” Joillain kuluttajilla voi olla ennakkoluuloja, tai ne voi olla ihan periaatteitakin, ettei osteta ulkolaista. Sanotaan, et
etenkin tuoretuotteissa, naa teollisesti valmistetut kuivatuotteet, niin ei niissa niinkaan yhtakkia tuu mieleen, mutta kylla
sielld liha- ja maitotaloustuotteissa, vihanneksissakin, on varmasti. Suositaan suomalaista, miké on erinomainen asia,
ettd suomalaisilla tuottajilla on paremmat elinmahdollisuudet.” H8

“Ettd kyllahén suomalaiset ainakin puheissaan arvostaa, etté pitad olla suomalaista. Mutta en tiid mista syysta sitten
ostavatkin ulkolaista. Sitd voi vaan kysyd sitten.” H2

Ylivoimaisesti tarkein syy siihen, miksi moni suomalainen ostaa ulkomailta tuotuja elintarvikkeita,
oli haastateltujen mielesté hinta. Kuluttajakéyttaytymistutkimuksen piirissa ostokyky nostetaankin
tarkedksi ostokayttaytymisen komponentiksi, joka viittaa taloudelliseen mahdollisuuteen ostaa tietty
tuote (Kotler et al.2005). Vaikka paivittaistavarakaupan maailmassa ostokyky harvoin rajaakaan
tietyn tuotteen absoluuttisesti kuluttajan ostoskorin ulkopuolelle, hyvin mielenkiintoisia olivat
haastateltujen huomiot siitd, etta eletyn kaltaisissa taantumissa suomalaisen ruoan merkitys laskee:

Siihen ei ole kaikilla varaa.

”... jos mennddn taantumaan ja ollaan taantumassa, niin sillon sen merkitys vihdn ohenee, sen alkuperdimaan. Mut sit
taas kun tulee hyva aika, niin kylld me taas ruvetaan arvostaan sitd suomalaista ruokaa, enemmdn ja enemmdn.” H7

Muutama haastatelluista arvioi, ettéd paitsi yleisen taloudellisen tilanteen huonontuessa, ruoan
suomalaisuus saattaisi tulevaisuudessa menettda yleisemminkin merkitystaan. Ainakin
perusteettomat ennakkoluulot ovat haastateltujen mielesta halveneméssa. Liséksi nuorempi
sukupolvi on ennakkoluulottomampana ja kansainvalisempana valmis kokeilemaan

tuontielintarvikkeita monissa eri tuoteryhmissa.

”Suuret ikdluokat on kuitenkin Suomi-henkisia, et ehka just se nuorempi sukupolvi rupee pikkuhiljaa olee
kansainvélistd, ja ruvetaan vahan laajemmalti katsomaan ja miettimaén , eiké olla ihan niin, miten ma sen sanoisin, ei
olla ihan niin tarkkoja siit&, ett onko se juurikin suomalaista. Etté hyvaksytaan myds se, ettd ulkomailta tuotu ja
tuotettu tuote voi olla hyvaa ja ihan ostokelposta. Etta kyll& ma luulen, ettd kaikki nd& EU:n tuomat jutut, sielté ne
pikkuhiljaa tulee meihinkin, sithen ruokakdyttiytymiseenkin.” H6

4.1.3 Kauppapaikallakin on valia

Moni paallikéistda ymmarsi kysymyksen ostopéatoksiin vaikuttavista tekijoista eri tuotteiden valilla
tehtévia valintoja laajemmassakin mielessé. Haastatellut esimerkiksi korostivat, ettd myymalan
hyva sijainti, sieltd saatava hyva palvelu ja kanta-asiakasedut, asiakkaalle sopiva valikoima,

siisteys, houkuttelevat esillepanot, myymalan visuaalinen ilme ja ensivaikutelma seké esimerkiksi
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helppokulkuisuus vaikuttavat paljon kuluttajien ostopaatoksiin. Tulkitsen nama toisaalta tekijoiksi,
jotka yksittéisten tuotteiden kohdalla tehtyjen paatosten sijaan vaikuttavat valintaan eri
kauppapaikkojen valilla. Toisaalta paallikot tahtoivat talla mahdollisesti korostaa, etta moitteeton ja
houkutteleva myymaéla vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin kasvattamalla kuluttajien tekemien
ostosten maaraa. Ostamisen puitteet merkitsevét paallikdiden mielesté paljon valintoja tehdessa, ja

kunnossa olevassa myymaldssd kuluttaja sanoo tuotteiden ddrelld useammin "kyll&’.

4.1.4 Tulevaisuudessa kuluttaja valitsee edullisen tai panostaa laatuun ja terveellisyyteen

Tulevaisuuden arvioissa suuntaviivat olivat tutut: Toiset nakivét jatkossakin kuluttajat hyvin
hintatietoisiksi, erityisesti juuri eletyn taantuman kaltaisina aikoina. Toiset puolestaan arvioivat, etta
kuluttajat tulevat panostamaan jatkossa yhd enemmaén laatutuotteisiin. Nama paallikot arvioivat,
ettd esimerkiksi palvelutiskit tulevat myymaéldissé yha merkittdvampaan asemaan. Sellaisten
tekijoiden kuten laadun, palvelun ja herkkutuotteiden nousuun uskovat myos arvioivat kuluttajien

olevan jatkossa valmiita maksamaan erikoistuotteista tavallisia tuotteita enemman.

Hinta- ja laatutietoisuuteen liittyvien muutostrendien lisdksi muutama haastatelluista nosti esille
mahdollisuuden, ettd kuluttavat tulevat yha terveystietoisemmiksi ja kiinnostuneemmiksi omasta
hyvinvoinnistaan. Tama liitettiin yleiseen laatutietoisuuden kasvuun, mutta trendi tarjoaa myos

omanlaisen nakdkulman ostokayttaytymiseen ja kuluttajien motiiveihin.

"Tdssdhdn on ollu vahva trendi ndd kevyttuotteet. Tosin eilen luin lehted, ett& voin myynti on noussut ja perinteisten 40
prosenttisten juustojen. Etta en tiedd mista se johtuu. Mutta kyllahan perinteisesti, pitkd&n on ollu naa kevyttuotteet ja
vahemmaén rasvaa siséltavat terveystuotteet, ettd ne kyll& varmaan nousee.” H8

PAATELMA 4. Kysyntaa arvioidaan kuluttajien ostohalun ja tuotteiden menekin avulla

Haastatellut nimesivat koko joukon kuluttajien ostokayttdytymisen taustalla vaikuttavia tekijoita,
mutta keskeisimpina ja selkeimmin niista erottuivat tuotteiden hinta ja laatu. Molemmat tekijéat

I6ytyivat muodossa tai toisessa jokaisen haastatellun kriteerilistalta.

Kuluttajien ostokayttdytymisessa myymaéldiden arjessa havaitut ristiriidat tulivat
haastattelutilanteissa hyvin esiin, ja ne olivat esitetyn mukaisia (mm. Kakriainen ym. 2006).
Kuluttajat ilmaisevat esimerkiksi tutkimuksissa ja lehtien mielipidekirjoituksissa hanakasta
halukkuutensa ostaa suomalaisia tuotteita, mutta valitsevat kuitenkin usein halvemman ulkomailla

tuotetun. Vaikka tdma ostohalukkuus toki kertoo myos kuluttajien aidoista arvostuksista ja
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asenteista (Kotler et al. 2005), se voi paallikéiden mukaan olla pelkistd imagotekijoistékin johtuvaa.

’Sitdhin on ihan juntti”, jos ei kysyttdessd kerro arvostavansa esimerkiksi luomutuotteita.

Tutkimusten ja todellisuuden vélinen ristiriita ei kuitenkaan haastateltujen mielestéa johdu
ainoastaan kuluttajien oman kayttaytymisensa vaarinarvioinnista. Tiettyja tuotteita ei nimittdin edes
etsitd isojen kauppaketjujen myymaloista, vaan niille on omat vakiintuneet ostopaikkansa;
kauppahallit, tuottajatorit ja suoramyyntipisteet. Siksikin monet elintarviketuotteet, joihin on

tutkimuksessa todettu 16ytyvén ostohalua, jaavat myymaldiden hyllyihin.

My0s kuluttajan taloudelliset mahdollisuudet saattavat osin rajoittaa ostopaatoksia (Lampikoski ym.
1994), erityisesti ns. “huonoina aikoina”. Péivittdistavarakaupan maailmassa (kyse verraten
edullisista tuotteista eli elintarvikkeista) ristiriita johtunee kuitenkin muistakin tekijoista.
Esimerkiksi omien tottumusten ja tapojen muuttaminen on pééallikbiden mukaan yllattdvéan vaikeaa.
Liséksi tuotteen saatavuus ja oman vakiokaupan valikoima ohjaavat ostokéyttaytymista ja
mahdollisesti rajoittavat kuluttajien valintamahdollisuuksia. Monista syisté johtuen ostohalu ei aina

konkretisoidukaan myymalassa tehtyina varsinaisina ostopaatoksina.

Tasséa tutkimuksessa, edella esitetyn perusteella, kuluttajien ostokayttaytyminen jakautuu kahteen
elementtiin, jotka ovat ostohalukkuus seké toteutuneet ostopaatokset. Valikoiman muodostuksessa
tarkeitd ovat siten ne tuotteet, joita kohtaan kuluttajat ovat ilmaisseet ostohalukkuutta, mutta

erityisesti toteutuneet ostopaatokset eli myynti vaikuttaa, kun valikoimia muokataan ja muutetaan.

Hinta on esimerkki ostokayttaytymisen takaa l0ytyvista tekijoistd, joka ilmenee hyvin seké
ostohalua ett& ostopéatoksia tarkastellessa, silla edullisia tuotteita toivotaan, ja niitd myods ostetaan.
Laatuun liitettdvien tuotteiden ominaisuuksien kohdalla tilanne voi olla mutkikkaampi. Monet
puhuvat suosivansa suomalaisia laatutuotteita, mutta useissa tuoteryhmissa ulkomaalaiset

elintarvikkeet myyvat paremmin.

Menekki, tuotteen myynti tietyssa toimipaikassa, onkin toteutuneiden ostopaatosten keskeisin
osoitin. Jos menekki on nolla, tuote ei palvele myymalassé ket&én, eika se kenties ole
paivittdistavarakaupan perinteisiin myymaldihin sopiva. Vastaavien uusien tuotteiden liittdminen

valikoimaan ei myoskaan nayttdydy ndiden kokemusten jalkeen kaupalle hedelmallisena.
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Arvioidessaan tietyn tuotteen kysyntaa market- ja myyntipaallikét sekd muut osuuskaupan toimijat
siten punnitsevat paitsi kuluttajien tutkittua ostohalua, myds sen konkretisoitumista oikeiksi
ostopaatoksiksi, erityisesti tuotteen todellinen menekki kussakin myymalassa huomioiden.

4.2 Vaihtoehtoisia elintarvikkeita kuluttaa pieni mutta kasvava asiakasryhma

Vaihtoehtoisten elintarvikkeiden jasennys on valittu tatd tutkimusta varten. Haastatellut eivat termia
kayttaneet, joskin vaikutti silta, ettd kasitteen sisallon he pystyisivét paatteleméaan. Erityisesti
vakiintuneet luomu- ja Reilun kaupan tuotteet olivat kaikille haastatelluille tuttuja ja edella
kéasiteltyjen kotimaisiin ja ulkomaisiin elintarvikkeisiin liitettyjen kuluttajamielikuvien lailla helppo

keskustelunaihe.

4.2.1 Kuluttajien huolenaiheet liittyvat ruoan hintaan ja terveellisyyteen seka ymparistoon

Pyysin haastateltuja arvioimaan, millaisista asioista tdmén paivan kuluttajat ovat ruokaostoksiinsa
liittyen huolissaan. Mainittuja huolenaiheita olivat esimerkiksi tuotteiden hinnoissa tapahtuva

kehitys seké ruoan laatuun sen sydmékelpoisuuden nakdkulmasta liittyneet kysymykset.

VEt tdlld hetkelld mun mielestd, mihin ihmiset (Kiinnittdvat huomiota), edelleen se hinnoittelu, ja kyl ne kattoo
paivaykset. Nyt on paivayksista pidettava tosi hyvaa huolta, ettei vaan l16ydy vanhalla paivayksella. Et siin ollaan kylla
heti asiakkaitten hampaissa, jos ndin kday.” H7

Moni paallikdista muistutti, ettd viranomaisten suorittama laadunvalvonta on Suomessa todella
kattavaa. Lisédksi my0s kaupalla olevan tarked rooli elintarvikkeiden jatkuvassa laadunvalvonnassa.

Suomessa myytava ruoka oli jokaisen mielesta turvallista ja terveellistd sy6da.

Muutama haastatelluista mainitsi ympariston asiakokonaisuudeksi, josta kuluttajat ovat huolissaan.
Erityisesti ruoan paatyminen kaatopaikalle seka lisaantyva pakkausjatteiden maéara olivat ilmioita,
jotka moni haastatelluista nosti tdssé yhteydessa kaupan kannalta relevantteina esiin. Erds
haastatelluista muistutti, ettd kauppa on median ja asiakkaiden puristuksessa hankalassa asemassa.

Paineet ovat kahtalaiset: Tuotteet eivat saa paatya kaatopaikalle mutta eivat loppuakaan.

"Sunnuntain lehti ja tin pdivinen, luepas ne, niin sielld on ympdristéasiaa ihan ja tarpeeks. Kauppa pistetaén siella
ihan halvalla. Kaupat vie ruoan kaatopaikalle... Nyt ensinndkin on kylld osin silleen, ettd siind ei tiedetd, mistd siind
puhutaan, ja nyt kun siihen on véyhytetty ihmisetkin mukaan... Et kylhdn ympdristoarvot, onhan ne tdrkeitd tietysti, et
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kyllahan se on kaupan kannalta vaikea taa tilanne. Kun me ei mydskaan saatas ei-oota myyda. Niin kun s& itekin tiedat,
mika meteli syntyy, jos yks ainoo tuote, niin kuin Vaasan ruispalat olis loppu. Niin sitten siita soitetaan ja on
palautelappuja... Ne vois ne sellaset ihmiset (viittaa kaksinaismoralisteihin), vois tulla kokeileen tditd. ” H2

Kukaan haastatelluista ei omatoimisesti maininnut tuotteiden alkuperaa tai sen jéljitettavyytta eika
mediassa paljon huomiota viime vuosina saaneita eléintauteja tai ruokaskandaaleja kuluttajien

mieltd askarruttaviksi asioiksi. Otinkin jokaisen kanssa ndméa kysymykset itse puheeksi.

Pééllikot olivat yksimielisid. ”Hullunlehméntaudit ja lintuinfluenssat” vaikuttavat tuotteiden
menekkiin, ja ihmisten huoli ruoan turvallisuudesta tulee skandaaleista ja eléintaudeista
uutisoitaessa hyvin esiin myos myymaélan arjessa. llmiot ovat kuitenkin olleet pienid, ja ne

unohtuvat hyvin nopeasti.

"Tdlld hetkelld ei oo (puhuu ihmisten huolista eldintautien suhteen). Mutta muistan sen lintuinfluenssa-ajan, etté
kyllahéan siihen vahan ylireagoitiin, ja lehdistd ruokki sité. Ja olihan ihmiset huolissaan, ettd voiko sydda. Sama kun oli
irlantilainen liha just tapetilla.” H7

“Lyhyelld aikavdlilld (ruokaskandaaleilla) on isokin vaikutus. Lintuinfluenssa, muistan vaan, niin broilerin myynti
romahti hetkellisesti, mut sit taas sehdn palas nopeesti. Kyllid Suomessa ruoka on terveellistd, tai turvallista, ostaa.” HS

“"Huomaa huomaa, aina vihdn aikaa. Eihdn, jos ajattelee esimerkiksi lintuinfluenssaa, siitd kun se oli pahimmillaan...
se keskustelu, sehén vaikutti kanan menekkiin, mutta eihan sité kukaan tané paivana (ajattele ostoksilla)... Jos ei 00
mitaan skandaaleja just silla hetkella paalla, niin se hinta ja sellaset vaikuttaa enemman kuin mikka&n tommonen, me
unohetaan niin kauheen nopeasti kaikki tommoset.” H5

4.2.2 Luomu ja Reilu kauppa ovat hieman ongelmallisia mutta hyvin tarkeita tuotteita

Ymparistomyonteisesti tai eettisesti profiloituneet tuotteet, kuten luomu ja Reilu kauppa, edustavat
verraten vakiintuneita elintarvikkeiden vaihtoehtoisen tuotannon jarjestelmid, joita kohtaan myods
suomalaiset kuluttajat ovat osoittaneet kiinnostustaan (Jokinen & Puupponen 2006). Téman

vaittdman mydos haastatellut allekirjoittivat.

Vaihtoehtoiset elintarvikkeet ovatkin térkeita tuotteita, joita kauppa haluaa ja joita sen péaéallikdiden

mukaan tulee tarjota niita etsiville asiakkaille. Heita I6ytyy monista erilaisista asiakasryhmista.

”Nimenomaan siind haetaan sellasta erilaisuutta. Ihmisilld on omia eldmdntapoja ja asenteita ja muita. Ilhan samalla
lailla mun mielesté ruokakaupassa meidan pitad pystya tarjoamaan kaikille ihmisille néité tuotteita, mita ne haluaa
ostaa... Ja esimerkiksi iso juttu, mitd S-ryhmé on valtakunnallisesti tehnyt, niin on se, ettd ABC-liikennemyymalét, ne
tarjoaa Reilun kaupan kahvia.” HI

”Se on tietty asiakaskunta ja asiakasryhmd, ketkd etsii niitd (vaihtoehtoisia elintarvikkeita) ja on niita vakikayttéjia. Et
niitékin kyll& 16ytyy véhan kaikista asiakaskunnista. Ei se 00 vaan sitd, et nuoret etsii luomua. Et ehka se on kuitenkin
aika sidonnainen siihen ihmisen persoonaan. Et kuka kdyttdd luomua, seuraa paljon varmaan muitakin asioita.” H6
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Vaihtoehtoiset tuotteet eivét ole kuitenkaan ongelmattomia. Ne eivat esimerkiksi ole yhté
luotettavia kuin perinteisesti tuotetut, eikd niiden saatavuus ole aina kohdallaan. Tama aiheuttaa

kaupalle hankaluuksia, myds tuotteita ostavien asiakkaiden kanssa.

“Onhan se vihdn silleen, ettd Suomessakin luomutuotteiden saatavuus, niinku kotimaisten luomutuotteiden saatavuus,
niin onhan se vahan nihkeetd hommaa. Ja noista mité tuolla nyttenkin on, niin siellé on ulkolaisia paljon. Etta sitten
kun ne jotain ltalia-Espanja —akselilta tinne matkustaa...niin paljonhan niitd menee poistoon, kun myyntikunto kdrsii.
Ja sitten on sellasta paljon, ettd niissa pakkauksissa kun on paino, niin nekaan ei aina pida paikkaansa. Meilla on
sellanen luomuspesialisti, yks asiakas, joka punnitsee kaikki ne... Hdnel on oma kantansa asiasta ja vaativainen, eihdn
siind mitdan pahaa 0o, mut kun ei aina pysty tyydyttdd sitd meininkid.” H2

Eradksi luomutuotteisiin liitetyksi ongelmaksi listattiin myds suomalainen lainsaadanto.

“Lainsddddnto on tehty tolla lihapuolella aika vaikeeks. Ettd irtoluomulihaa ei niin kun oikeesti kannata pitdd. Siitd
Jjoutuu kaikenlaisia maksuja maksamaan.” H4

Vaikka ymparistohuoli on haastateltujen mukaan yleisesti pinnalla, luomua ja Reilua kauppaa

ostava varsinainen asiakasryhma on Osuuskauppa Hameenmaan alueella kuitenkin pieni.

”Enemmaén niist& puhutaan, kuin niité kysytaéan. Sen tiedan kyllg, ettd padkaupunkiseudulla tilanne on ihan toinen.
Sielld niitd osataan kysyd ja kdyttdid.” H4

Sama ilmid, joka edelld liitettiin myos elintarvikkeiden suomalaisuuden vaateisiin, onkin

vaihtoehtoisiin tuotteisiin liitetyista ongelmista suurin.

”’Se on tottakai hienoo sanoa, sitdhdn on ihan juntti, jos ei sano, jos joku kysyy. On niitten (vaihtoehtoisten) osuus
pikkasen noussu kylld, ettei nyt ihan vdidrdd kuvaa tuu, mutta kuitenkin, ei siind mddrin kuin niistd puhutaan. ” HS

”Kyll& yksittaiset ihmiset, ketk& oikeesti aatetta kannattaa, vaatii, mutta harvoin tulee kysymyksia, etté miks ei ole tata
Reilun kaupan tuotetta...Sama jos md ajattelin hedelmid ja vihanneksia, meil on erillinen luomupdtkd tossa tiskissd,
kylla se tosi pientd se menekki on. Enemmdn siitd puhutaan kuin sitd tarvitaan... Kylld se havikki tuntuu.” H7

Syitd tuotteiden huonolle menekille p&allikot 16ysivat useita. Edelld mainitut saatavuus ja laatu
jakoivat mielipiteitd. Toisaalta laatuongelmat néhtiin, toisaalta tiedettiin, ettd laadukkaita tuotteita
olisi kyll& saatavilla, jos niihin tahdottaisiin panostaa. Muutama pééallikoista toikin esiin, ettd myos
kaupan oma passiivinen suhtautuminen vaikuttaa: VValikoimien niukkuus néhtiin yhdeksi syyksi

pienelle menekille, silla kun tuotteet eivat myymaloissé erotu, ne eivat houkutakaan.

"M vditdn et hinta (puhuu huonon menekin syistd)...Ja on se sit ndin, et on meilld valikoimatkin. Valikoimat ei oo
varmaan silla tasolla kuin ne ehka vois olla. Et sit jos valikoimat kasvaa luomussa, teollisen elintarvikkeen kohdalla,
varmaan se menekki lisddntyiskin.” H7
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Vaan miten lisatd valikoimaa tuotteissa, joiden menekki on pieni, jatkoi p&allikké pohdintaansa.

"Mut yhtd kaikki, jos ei oo menekkid, ei oo jdrkee panostaakaan...Onko se Suomessa sitten vaikeempi viljell4 tai jotain
muuta vastaavaa? Onks siind syy, ettd sitd valikoimaa ja saatavuutta ei oo niin paljon?” H7

"Se on kuitenkin niin, ettd jos sd tarjoot, ja sulla on hyvd tarjonta, niin saattaa olla, ettei sitd kuitenkaan oikeen
osteta.” H2

Vaikka saatavuuteen, laatuun ja luotettavuuteen liitetyt ongelmat vaikuttavat tuotteiden huonoon
menekKiin, keskeisin syy on péallikéiden mukaan perinteisesti tuotetun ja vaihtoehtoisen
elintarvikkeen vélinen hintaero. Suomalaisten kuluttajien maksuhalukkuuden puute nahtiinkin
tarkeimpana syyné siihen, miksi Ok Hadmeenmaalla ei monissa myymaéldisséén ole télla hetkelld
mahdollisuuksia panostaa luomu- tai Reilun kaupan tuotteisiin nykyistd enempéa.

"Vois sanoa, ei kuluttaja hirveen paljon sen Reilun kaupan, ei 00 kovin paljon enempéaa niista valmis maksamaan.
Mutta jos ne on suurin piirtein saman hintaset, niin sit se valitsee sen. Tai luomut, ei niistdk&an, niité halutaan, mut ei
niistd olla valmiita maksamaan.” H8

Hinta muodostui my®ds tulevan kehityksen kannalta maaraavimmaksi tekijaksi. Moni haastatelluista
korosti, ettd vaikka talla hetkelld vaihtoehtoisia elintarvikkeita etsiva ja ostava asiakasryhma on

pieni, se kasvaa koko ajan, erityisesti, jos hintaerot pienenevét.

"Kylld ne kasvaa koko ajan, mutta missd vaiheessa se niiden rooli muuttuu sitten merkittdvdksi, sitihdn ei vield tiedd”.
H5

“Md uskoisin silleen tuonkin asian, ettd miksei se voi kasvattaa osuuttaan, mutta hyvin ratkaiseva tekijd tossa on
kuitenkin se hinta, sen normaalituotteen ja luomutuozteen, minkdlainen se ero tulee oleen... Niinku sanoin, asiakkaat on
tdnd pdivand todella hintatietosia.” H3

PAATELMA 5. Vakiintuneilla vaihtoehtoisilla elintarvikkeilla on potentiaalista menekkia

Kuluttajien ostokayttaytymisessa on ristiriitoja, joista aiheutuvien ongelmien kanssa myymalat
painivat arjessaan. Vaihtoehtoisten elintarvikkeiden kysyntd4 vaivaa tuotteiden suomalaisuudesta
kaydyssé keskustelussa tuttu ilmid: Vaikka kuluttajat ilmaisevat tutkimuksissa halukkuutensa ostaa
luomutuotteita, ei puhe konkretisoidu myymaéloisté tehtdvina ostopaatoksind. 1Imi6 on erityisen
selked Ok Hdmeenmaan toiminta-alueella, eik& havikkiongelmia myymaldssa helpota se, etté

esimerkiksi paédkaupunkiseudulla vaihtoehtoisten elintarvikkeiden myynti tiedetdén paremmaksi.
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Menekkiongelmien liséksi vaihtoehtoisiin elintarvikkeisiin liitettiin poikkeuksetta myds muita
myyntia hankaloittavia tekijoité, kuten suomalainen lainsdadéanto. Tasta huolimatta jokainen
haastateltu koki, ettd vaihtoehtoisten elintarvikkeiden tarjoaminen on térkeéa jopa kaikkein

pienimmissakin Ok Hameenmaan yksikoissa.

Miksi tehokkaita toimintatapoja ja edullisia hintoja painottavassa osuuskaupassa ndin on?
Asiakaslahtdisyydelldhan ei voi taysin perustella suurihdvikkisten ja menekiltdén verraten vahaisten
tuotteiden sisallyttdmista valikoimiin. Vaihtoehtoiset elintarvikkeet kun palvelevat Ok

Hémeenmaan toiminta-alueella nyt vain hyvin pienté asiakasryhméa.

Tarjontapuhe (ks. 3.4.2) selittad osaltaan tuotteiden tarkedd asemaa. Sen mukaan valikoimissa tulee
olla jokaiselle asiakkaalle jotakin, myds luomu- ja Reilun kaupan tuotteita etsiville. Lisaksi on
huomioitava, ettd ymparistd mielletdan asiakokonaisuudeksi, josta kuluttajat ovat nykyisin
huolissaan. Osin luomutuotteet ovatkin kaupalle imagokysymys. Niit4 on tarjottava jo yrityksen

maineen vuoksi.

Keskeisin syy asemansa yhteiskunnallisessa keskustelussa jo vakiinnuttaneiden vaihtoehtoisten
elintarvikkeiden tarkedan asemaan Hameenmaassa on kuitenkin se, etta vaikka niita ostava
asiakasryhmaé on toistaiseksi melko pieni, néiden tuotteiden potentiaalinen menekki on suuri. Talla

tarkoitan, ettd kuluttajat ovat ilmaisseet niitéa kohtaan selkeaa ostohalukkuutta jo pitkaan.

Osuuskaupan toimijat eivét siten oikeastikaan arvioi kysyntaa (ks. Paatelmé 4) vain kuluttajien
toteutuneiden ostopadtosten ja euroina yksittdisessa myymaéléassa konkretisoituvan menekin kautta
(mika olisi helppo tulkinta). Tarked osa kysyntaa on kuin onkin myos kuluttajien ilmaisema
ostohalukkuus. N&in on imagosyisté, halukkuudesta pienimpienkin asiakasryhmien palvelemiseen

seké potentiaalisesti kasvamassa olevasta menekisté johtuen.

4.3 Syéminen on tarkea kuluttajien motiivien ja kysynnan merkityksellistéja

Ostohalu heraa kuluttajien tarpeista (Kotler et al. 2005). Kaikki ihmisten tarpeet eivét kuitenkaan,
luonnollisesti, johda kuluttamiseen (Lampikoski ym. 1994). Tarpeen ja kuluttamisen yhdistavéaa

tekijad kutsutaan motiiviksi (Kuluttajavirasto 2010).
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Motiivilla tarkoitetaan syytd, joka johtaa kéayttaytymiseen tietylla tavalla (Kotler et al. 2005). Ne
viittaavat siten tassé luvussa esiteltyihin ostokriteereihin, jotka ohjaavat syntyneiden tarpeiden

tyydytysta.

Motiivit jaetaan jarki- ja tunneperaisiin (Kotler et al. 2005). Rationaalisten motiivien sanotaan
olevan objektiivisia ja perustuvan faktoihin, tunneperdiset ovat puolestaan subjektiivisempia ja
usein myos tiedostamattomia (Lampikoski ym. 1994). Hinta on monissa yhteyksissa ja myos tassa
tutkimuksessa esiin tulleista selvin esimerkki jarkiperaisesta, suomalaisuus puolestaan
tunneperéisestd motiivista. Muita tassé tutkimuksessa useimmin mainittuja osto- ja valintamotiiveja
olivat laatu, maku, terveellisyys, saatavuus, erityisruokavaliot, ymparistonsuojelu ja muut erilaiset

elamantapoihin liittyneet motiivit.

Motiiveja voidaan ryhmitelld myds muilla tavoin. Lampikoski ym. (1994) listaavat
ostokayttaytymiseen vaikuttaviksi tekijoiksi erilaisten tarpeiden ohella esimerkiksi taloudelliset
mahdollisuudet (hinta motiivina), elamantyylin ja arvomaailman (vaihtoehtoisuus motiivina) seka
asenteet (suomalaisuus eli ei-ulkomaalaista” motiivina). Lisdksi tdmén pdivén valintataipumuksista
laajemmin kertovat sosiaaliset arvot kuten mukavuuden korostuminen (ks. Makeld 2002) nékyivét
tassa tutkimuksessa ostamisen helppouden vaatimuksena (moitteeton myymala ja saatavuus
motiiveina). Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ovatkin niin kulttuurisia, sosiaalisia,

henkil6kohtaisia kuin psykologisia (Kotler et al. 2005).

Motiivit eivat jakaudu yksiselitteisesti erilaisiin luokkiin, vaan ne menevat sisallollisesti
paéllekkéin: Suomalaiset ja luomutuotteet ovat usein kuluttajille juuri laatutuotteita (Isoniemi
2005). Mielestani jaotteluja oleellisempaa onkin huomata, ettd kukin motiivi sisaltaa seka jarki- etta
tunneperdisié aineksia. Vaikka esimerkiksi hinta on selvasti rationaalinen motiivi, tuotteiden
hintoihin liitetddn my6ds monia mielikuvia ja tunneperiisid aineksia. Vanha sanonta ”Halvalla ei

hyvidi saa” on téstd osuva esimerkki.

Yksi tdmén tutkimuksen tarkeimmista havainnoista on, ettd kuluttajien motiiveja voidaan
merkityksellistd& monin tavoin. Puhuessamme esimerkiksi elintarvikkeiden laadusta tai

laatukaanteesté olisi tarked muistaa, ettd saatamme puhua hyvin erilaisista asioista.
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4.3.1 Motiivit syomisen merkityksen ja identiteettien ndkokulmasta

Havaitsin, ettd kuluttajien ostomotiivien erilaisten merkityksellistamistapojen takaa 16ytyi oleellinen
toiminnallinen kasite, sydminen. Se, miten haastatellut merkityksellistavat sydmisen vaikutti heidan
kuvauksiinsa kuluttajien ostokayttaytymisesta ja valintamotiiveista.

Syominen eladksemme ja pysydksemme terveind. Kun syéminen merkityksellistetdadn
rationaaliseksi toiminnaksi ja ruokaostosten tekeminen ravinnon hankinnaksi ja eloonjadmistarpeen
tyydyttamiseksi, kuluttajien jarkiperaisiksi helpommin luokiteltavissa olevat motiivit, kuten hinta,
painottuvat: Kuluttajan tekeman kustannus-hyotyanalyysin seurauksena ostoskoriin valikoituvat

usein kunkin tuoteryhmaén edullisimmat tuotteet.

Taloudelliset mahdollisuudet vaikuttavat osaltaan siihen, miksi kuluttaja valitsee edullisen massa-
tai tuontituotteen (Lampikoski ym. 1994), mutta tarkein syy valintaan péivittaistavarakaupassa on
se, ettd kuluttajan ei ole jarkevéa toimia toisin. Kuluttaja, jolle halpa tuontituote ei kelpaa, on

epéarationaalinen, esimerkiksi tietdmaton.

”On ennakkoluuloja siitd, kun ei olla maistettu, ei olla kokeiltu” H5

”Adrimmillddn se on sitd, ettd jos siind ei ole jotain tauteja, niin sitten siind on jotain hormooneja. Mut sekin siind

unohdetaan, ettd kaikki liha, mikd tulee tinne, testataan ja katotaan ettei niissd ole mitddn.” HI

Kaikki haastatellut painottivat laatua yhten& keskeisimpané kuluttajien motiivina. Kiintoisaa on, etta
laatu merkitsi haastatelluille erilaisia asioita. Monissa haastattelutilanteissa laadukkuuden kriteeriksi
nousi se, ettd elintarvike on tuore eik& se ole terveydelle vaarallinen, esimerkiksi pilaantunut. N&in

merkityksellistetty laatu on rationaalinen ostomotiivi.

"Meillahan (S-ryhmalld) téa toimii niin, ettd on laadunvalvontalaboratoriot, jotka koko ajan tekee ty6ta, ottaa nayte-
erid kaikista tuotteista... Etta jos se ei ole sataprosenttisesti se tuote sellainen kuin sen pité& olla niin se poistetaan
valittdmasti aina myynnista." H1

Rationaalinen laatu sai lisaksi terveellisyytta edistavia merkityksia. Esimerkiksi terveysvaikutteiset
tuotteet eivat ole oman hyotynsa maksimointiin tdhtaavélle kuluttajalle poissuljettu
laatuelintarvikkeiden ryhmé, vaikka ne ovat vertaisiaan aina hinnakkaampia. Pikemminkin ne ovat

jarkeva sijoitus. Massan ym. (2006) kuvaama ruokakasityksen medikalisoituminen, eli sydmisen
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terveellistyminen ja ladke- seka ravitsemustieteen termien liittdminen ruokavalintoihin, nakyi

vahvasti my0s tdssa tutkimuksessa.

On tarkedad huomioida, ettd syomisen seké valinta- ja ostomotiivien rationaalinen merkityksellistys
ei liity vain tiettyihin haastateltuihin, vaan pikemminkin tiettyihin haastattelutilanteisiin ja
osuuskaupan kulttuurin kontekstista nouseviin tulkinnallisiin kehyksiin (ks. 3.4.). Seka
elintarvikkeiden ruokaolemuksen haivyttaminen (ks. 3.4.2) ettd sydmisen rationaalisen
merkityksellistamisen vahvuus johtuvatkin siitd, ettd kuvaukset ja selonteot on annettu osuuskaupan

edustajan ja paivittaistavarakaupan ammattilaisen roolipositioista kasin.

Ruokaa ja syomistad neutralisoiva, organisaation kulttuuriin vakiintunut kieli hdivyttad tehokkaasti
esimerkiksi ruoan tuotantoon ja kuluttamiseen, siis sydmiseen, liittyvia poliittisia kysymyksia.

Rationaalinen konstruktiohan ei naiden kasittelemista vaadi.

Edella esitellyssa aineiston osassa korostuu kuitenkin myds haastateltujen oma rooli kuluttajina eli
heidan yksityishenkildidentiteettinsa. Tulkitsen tdméan johtuvan siita, etta siirtyessamme
elintarvikkeiden kuluttamisen ilmidihin liikuimme alueelle, josta kaytavaan keskusteluun
osuuskaupan kulttuurista nousevat tulkinnalliset kehykset tarjoavat huonommin evaita.
Liiketoiminnasta esitetyt ammattimaiset ja edustukselliset kuvaukset ja selonteot vaihtuivatkin tassa
luvussa osittain sellaisiin, joiden takaa 10ytyy perin yksil6llisia "mielipiteitd” ja merkityksié:
Syéminen voidaan energian tankkaamisen sijaan ymmartaa esimerkiksi mielihyvan tunteen tai

elamysten etsimiseksi ja siten merkityksellistdd emootioihin liittyvéna toimintana.

Sydéminen nauttiaksemme. Nautinto edellyttaa elintarvikkeilta muita ominaisuuksia kuin edullista
hintaa. Nauttimiseen tarvitaan laatutuotteita, ”véhin sellasta herkkua ja ekstraa”, joka myos maksaa
enemman. Laatutuote ei ndin merkityksellistettyna olekaan varsinainen terveystuote, eika niité

ostavien kuluttajien motiivien logiikka aina aukea rationaalisesta syomiské&sityksesta kasin.

“Tosin eilen luin lehted, ettd voin myynti on noussut ja perinteisten 40 prosenttisten juustojen. Ettd en tiedd mistd se
johtuu.” H8

Nautintoon ja eldamyksiin yhdistyvaan tunneperaiseen laatuun liitettiin erityisesti elintarvikkeen
maku, mutta myds tuotteiden kotimaisuus tuli esiin. Luonnonmukaisuus tuli tunneperaista laatua
kuvaavaksi sanaksi puolestaan siiné vaiheessa, kun siirryimme keskustelussa vaihtoehtoiseen

kuluttamiseen.
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Syominen vaikuttaaksemme. Vaikuttaminen korostaa motiivien tunneperaisyytta
nautintonakdkulmaakin selvemmin. Kaikki haastatellut toki tunnistivat, ettd osalla kuluttajista on
elaméantapaan tai periaatteisiinsa liittyvid motiiveja ruokaostoksilleen, ja siksi he ostavat
(vakiintuneita) vaihtoehtoisia elintarvikkeita kuten luomua. Sen sijaan suomalaisuutta ja
paikallisuutta ostomotiivina merkityksellisti ruoan politisoitumisen ndkokulmasta vain muutama
haastatelluista, tietyissa keskustelutilanteissa. Heille paikallisuus ei merkinnytkaan pelk&staan tuttua

tuottajaa, perinneruokia tai ennakkoluuloisuutta tuontituotetta kohtaan.

"Kyll& siind on just tdméan globaalisuuden vastakohta tavallaan, halutaan ostaa siité lahelta." H8

Tieto oli selvé edellytys sille, ettd haastatellut merkityksellistivat ruoan kuluttamisen poliittiseksi
vaikuttamiseksi tai antoivat suomalaisuudelle merkityksia esimerkiksi pitkien elintarvikeketjujen

valttamisen nakokulmasta myds ammatillisesta positiostaan kasin.

Tassa luvussa esitellyissé aineiston osissa merkityksen annon konteksti laajenikin yhteisgtason
tulkinnallisista kehyksisté selvasti myds yksildtasolle. Paitsi ettd kunkin haastatellun yksilélliset
mielipiteet ja kasitykset (ts. yksityishenkildidentiteetti) monipuolistivat esitettyja kuvauksia ja
selontekoja, niin tekivat myos haastateltujen erilaiset keskusteluvalmiudet ja ennakkotietdmys
kasilla olleista asioista. Esimerkiksi erilaisen suuntautumisen ja tytkokemuksen vuoksi
péivittiistavarakaupan ammattilaisuudella on selvi sisdinen variaatio. ’Kauppa’ ei siten ole
homogeeninen toimija. Tama tulisi yleisesti muistaa tulkitessa "kaupan’ lausuntoja esimerkiksi

vaihtoehtoisista elintarvikeketjuista tai l&hiruoasta, johon siirryn seuraavassa luvussa.
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5 Lahiruoka on paikallisten toimijoiden tuottamia elintarvikkeita

Ensimmaisessé alaluvussa késittelen lahiruoan eri méarittelyulottuvuuksia ja késitteen téssa
tutkimuksessa saamia siséltoja. Taman jalkeen analysoin lahiruoan merkityksen antoa osuuskaupan
kulttuurista nousevien tulkinnallisten kehysten sek& syémiselle annettujen erilaisten merkitysten

nakdkulmasta.

5.1 L&hiruoan perinteiset maarittelyulottuvuudet saavat uusiakin sisaltoja

Vaihtoehtoisen tuotannon ja kuluttamisen piirissa vakiintuneet luomutuotteet olivat haastatelluille
tuttu keskustelunaihe, elintarvikejarjestelman paikallistumisen ilmi6 ja l&hiruoka puolestaan
haasteellisempi. Muutama haastatelluista antoi ymmaértaa, ettei varsinaisesti tunne aihepiiria
entuudestaan. Yksi haastatelluista jopa totesi, ettei l&hiruoka-ajattelu ”sano mitdan” hanelle.
Muistutin epdvarmoja siitd, etta kyse ei ole tietokilpailusta, vaan olen kiinnostunut heidan

mielikuvistaan aiheeseen liittyen.

5.1.1 Lahiruoka on ’ruokaa toimipaikan lidheltd’

Myymalan lahialueella tuotetut, jalostetut tai valmistetut elintarvikkeet olivat kaikkien
haastateltujen mukaan lahiruoan keskeisin sisalto tai sanaan liitetty ensimmaéinen assosiaatio.
Mainittuja tuotteita olivat erityisesti vihannekset, juurekset, hedelmat, marjat ja naiden lisaksi
leivat. Eraan paikallisen yrityksen einekset tulivat myos puheeksi muutaman paéllikdn kanssa,

samoin hunaja, herkkukurkut, hillot, munat, juustot ja savukalatuotteet.

"Md ymmdrrdn sanalla ldhiruoka sitd, ettd se on jostain ldheltd tullutta. Oliks ihan pdin honkia? Hehhehhee.” H7

“Léhiruoka on sitd, mitd meiddn myymdldssd voidaan myydd, joka tulee liheltd. Elikd se on niitd tuotteita, niiltd
toimittajilta, ketkd toimii ja tuottaa tissd meiddn lihialueella.” H6

”Jaa-a, kaikkee sun kanssas. Eikohén se lahiruoka sitten tarkota sité, etté jos me ostetaan tésté lahituottajilta
esimerkiksi kauppaan vaikka lihaa, makkaraa, vihanneksia, sdilykkeitd, niin eikés se ndistd ldhde?” H2

Yleinen l&hiruoan tuottama mielleyhtymaé, jonka moni haastatelluista mainitsi keskustelun jossain
vaiheessa, oli kotiruoka. Léhiruoka ndhtiin talldin joko kotona tehtyné, “ei-kaupallisena” ruokana

tai markettien palvelutiskeistd myytévéna kotiruokatyyppisend valmisruokana.

”Md ymmdrrin silld (1ahiruoalla) kahta asiaa. Tottakai se lihelld tuotettu ruoka... Viljelijdt, lihinnd ehkd vihannekset,
kesalla ehka hedelmét, marjat, tan tyyppiset, leipa ja tammdset, mika tuotetaan siina lahistélla ja tuodaan siihen lahella
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olevaan kauppaan myyntiin. Toinen puoli mita lahiruoalla, kylla vaistamatta tulee mieleen, on kotiruokatyyppinen,
valmisruokatyyppinen ajattelu.” H8

Muita l&hiruokaan liitettyja maareita olivat kotoisuus ja tuttuus.

”Kuitenkin se on aina sitd, sanoisko, vihdn kotoista evdstd”. H6

Kuluttajatutkimuksissakin (Isnoniemi 2005) esitetyn tuttuuden ja kotiruokamaisuuden ohella moni
paallikkd maisteli kasitettd valmiin aterian tai palvelun tarjoamisen ndkokulmasta. Edelld mainittu,
esimerkiksi lounasruokailijoille tai kiireisille perheenéideille tarkoitettu valmiin ruoan myynti oli
yksi ndista palveluista, jotka lahiruokaan liitettiin. Eras paallikko lisési, ettd ruoan toimitus
kaupoista suoraan kotiin erityisesti vanhuksille, siis ruokapalvelut, liittyvat hdnen mielest&én
l&hiruokaan. Erikoisin palveluassosiaatio, jolle nauroimme péallikon kanssa yhdessa, oli seuraava:

“Minkd takia musta jotenkin kuulostaa se ldhiruokakdsite aina, minkd takia mulle tulee heti sairaalat mieleen?
Semmosta sairaaloihin toimitettavaa ruokaa.” HI

5.1.2 Paikallinen ruoka merkitsee ’perinneruokia ja paikallisia erikoisuuksia’

Muutama haastatellusta mielsi lahiruoan ja paikallisen ruoan késitteet taysin samansiséltoisiksi.
Paikallinen ruoka tosin tuntui olevan sana, josta haastatellut saivat ”paremmin kiinni”. Esimerkiksi
paallikko, joka ei ensin tdysin hoksannut, minkalaista keskustelua l&hiruoalla yritin avata, paasi oitis
tilanteen tasalle, kun viittasin paikalliseen ruokaan. Toinen totesi sanan olevan ylip4ataan hénesta

lahiruokaa parempi.

Paikallinen ruoka sai myos lahiruoasta poikkeavia maareité. Se liitettiin erityisesti perinneruokiin ja

paikallisiin erikoisuuksiin, jotka eivat ldhiruoasta puhuttaessa tulleet esiin.

“Paikallinen ruoka menee mun mielestd vield enemmdn sinne mummon perunamuusiin.” H8

Sillain dkkiseltddn siind (18hi- ja paikallisen ruoan vélilld) ei ole hirveeta eroo, mut paikallinen ruoka vois olla joku
perinne, tai semmoinen, tavallaan silla hetkelld té& on paikallinen ruoka, td4 on sen paikan joku oma kokonaisuus. Ma
kdsitdn sen niin.” H7

5.1.3 Lahiruokaa ostaa tietty asiakasryhma, jolle paikallisuus merkitsee paljon
Vaihtoehtoisen kuluttamisen vakiintuneiden muotojen eli luomu- ja Reilun kaupan tuotteiden takaa
I6ytyva ideologia oli haastatelluille melko tuttua. Lahiruoka-ajattelun taustat olivat sen sijaan

vieraampia.
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Haastatellut liittivat lahiruoka-ajatteluun tietyn asiakasryhman kiinnostuksen erikoisuuksiin ja
laadukkaisiin, tuoreisiin, luotettaviin tuotteisiin, jotka tulevat myymalaan paikallisilta tuottajilta. Se

oli siis ensisijaisesti jotain, mita tietyt kuluttajat suosivat.

Namaé kuluttajat ovat erityisesti kiinnostuneita pientuottajien tuotteista isojen yritysten ja ketjun
kautta myymalaan tulevien tuotteiden sijaan. Paikallisella identiteetilla on heille merkityst4, ja se
vaikuttaa myos heidan ostopaatoksiinsd. Huomioitavaa on, ettd kukaan haastatelluista ei maininnut
elintarvikkeiden alkuperéa ostokéyttaytymiseen vaikuttavaksi kriteeriksi silloin, kun néista

tekijoistd aiemmin keskustelimme.

“Ehkd se (lahiruoka-ajattelu) ajaa sitd paikallisuutta ja vihdn sitd erikoisuutta... Ne ihmiset ketkd ostaa sitd, niin kylld
ne varmaan hakee, siti paikallisuutta... ja vihdn erilaista valikoimaa, vihdn erilaista tavaraa, kun meiltd tuolta
Inexilté (S-ryhmén hankinta- ja logistiikkayritys) tulee.” H7

“Ehkd siind on justiinsa se, ettd se paikallisuus korostuu, meilldkin hdmdldisyys, siind mielessd, ettd tietyt
asiakaskunnat ja asiakkaat...he haluaa sitd lihelld tuotettua, koska tuntuu, ettd kaikki isot leipomot ja isot tuottajat,
niin ne jyrad niin sanotusti alle néd pienemmdt. Ni he haluaa jo senkin takia kannattaa.” H6

Muutama haastatelluista, joille keskustelu oli selvasti tuttu, naki lahiruoka-ajattelun myos

vastavoimana globaalille maailmalle ja pitkille elintarvikeketjuille.

”Ne, ketkd sité oikeesti miettii, ni kai se on sitd maakunnallisuutta ja téllasia asioita, toimitusketjun lyhyytta. Jos se
(ruoka) nyt ei sen parempi laatusta ole, niin ainakin pykdldd tuoreempaa, kun sitd ei ole ajelutettu pitkin maailmaa.”
H5

“Kylld siind (1ahiruoka-ajattelussa) on just taman globaalisuuden vastakohta tavallaan. Halutaan ostaa siita lahelté.
Kenties tunnetaan se, tai tiedetaan, milla tilalla se on valmistettu. Niin sitten voidaan kuvitella, ett4 varmaan on hyvin
tehty ainakin. Jopa halutaan ehk& o/la pikkasen tukemassakin sitd tuottajaa, joka siind lihelld on.” H8

Paallikdiden mukaan paikallisten yrittdjien tuotteet eivat kuitenkaan suurimmalle osalle asiakkaista
ole erityisasemassa, ja moni haastatelluista totesikin, etta I&hiruokaa ei myymaloista juuri kysella.

Yksi haastatelluista tosin lisési, ettd suomalainen asiakas on ylipddtdan ~ujo kysyméén mistdin”.

Leipd mainittiin poikkeuksena saantéon. Tuore, paikallisen leipomon leipa on hyvin tarkeé ja
odotettu tuote monelle. Toisaalta paallikot myos lisasivét, etta padsaantoisesti suurten leipomoiden

“hittituotteet jyradvit” myos télld osastolla.

"Kylld ainakin justiinsa, noi leivdt (paikallisen valmistajan), ni ne on ensinnakin aika odotettu artikkeli, koska ne on
paperipussileipid, ihania hiiva- ja sekaleipia, mitkd on aamulla paistettu. Ja ne on semmosia kotoisia, ja se on kovin
odotettua.” H6
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”Miten md sanoisin? ... Kyllihdn sielld edelleen porskuttaa Vaasan ruispalat. Et ei se (paikallinen leipd) oo se mita
eniten myydddn myymdldssd.” H2

Muutama pééllikoista myos lisasi, ettd monet paikalliset tuotteet myyvéat hyvin, mutta niiden ostoa
ei mielletd sen enempaa l&dhiruoan kuin paikallisten tuottajienkaan tukemisena. Kasite ei ole

I0ytanyt paikkaansa.

“Varsinaisesti ei silld tavalla erikseen tulla kysymddn ldhiruokaa...Ja kuinka moni ihminen mieltdd, et se on
lahiruokaa. Et se on tietty, et se on paikallista, no sama asia, paikallinen tai lahiruoka, mut ehk& se on se tuote joka
myy ite itteensa. Just esimerkiks ne leivat. Et monta kertaa aamulla, jossei ne oo tullu tiettyyn aikaan, niin niita
kysytddn, et missd ne on...Se (lahiruoka) on aika vieraaksi kdsitteeksi jédny.” H6

’Léahelld myymaélda tuotetun” myynti ei edellisen perusteella ole isoa, joskin se voi olla tirkeéa.
Muutama pééllikoista tarkastelikin kysymysta nimenomaan tasté ndkokulmasta: Vaikka l&hiruoka ei
suurimmalle osalle kuluttajista olisi merkittavé asia, sellaisia asiakasryhmié on, joille paikalliset
tuotteet ovat erityisen téarkeitd. He ovat valmiita maksamaan niista hieman enemman ja ndkeméaan

vaivaa tuotteita saadakseen.

”Osa ajattelee (paikallisuutta). M& tiedankin melkein. N&it& perunantoimittajia on monenlaisia. Osa ajaa jopa pitkia
matkoja johonkin markettiin, ettd saa sen tietyn toimittajan perunaa ostaa. Ja naita paikallisia leipomoita kun on
onneksi jonkun verran, niin kylla mokkil&iset etenkin nimenomaan ostaa sen leivan sieltd, etta saa just sen leipomon
leipéid.” HS

"Kylld ne (paikalliset tuotteet) on tdrkeitd joillekin varmasti, md nden sen niin...Se asiakas on varmaan valmis véhdn
enemman maksamaankin paikallisen toimittajan tuotteesta. Et jos ajatellaan, esimerkiksi joku hunaja, niin onhan se
kalliimpaa ostaa kuningatarhunajaa Rainbow taikka paikallisen toimittajan. Mut se asiakas tekee paatoksen, ja jotkut
on valmiita maksamaan siiztd. ” H7

Muutama haastatelluista totesi erityisesti suurten ik&luokkien ja ik&ihmisten olevan tata
asiakaskuntaa, joka on l&hiruoasta ja paikallisten tuottajien tuotteista kiinnostunut. Heille kotiseutu

merkitsee yleisesti enemman kuin nykynuorille.

“Tietyt asiakaskunnat ja asiakkaat, md nyt taas otan ne meiddn idkkddt ihmiset tdssd pddnsddntosesti esille, he haluaa
sitd ldhelld tuotettua.” H6

5.1.4 ’Liheltd’ riippuu tuotteesta

Léhiruoan sisdllossé *1dheltd’ vaihteli jonkun verran. Muutama haastatelluista mielsi alueen melko
pieneksi ja l&hiruoan vain yhden kunnan tai kaupungin tuotannoksi. Muut kasittivat alueen

laajemmin ja méarittelivat lahiruoan esimerkiksi muutamien naapurikuntien tai tietyn maakunnan
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tuotannoksi. Myos alueen rajaaminen siten, ettd Ok Hdmeenmaan toiminta-alueella tuotettu ruoka

nimettiin lahiruoaksi, esiintyi muutaman paallikon puheessa.

Haastatellut toivat oivaltavasti esiin sen, ettd kulloinkin kyseessa olevan tuotteen luonne vaikuttaa
sithen, minkd kokoinen alue ’ldheltd’ on. Esimerkiksi leivén ja perunoiden kohdalla lahialue
mielletdén pieneksi, onhan leipomoita ja viljelijoita melko tiuhassa. Sen sijaan esimerkiksi
virvoitusjuomia valmistava erikoisempi pientuottaja mielletddn lahituottajaksi, vaikka
tuotantopaikka olisi verraten kaukana. Samoin, jos omalta l&hialueelta ei 16ydy tiettya tuotetta,

voidaan lahiruoaksi kutsua sitd, joka tuotetaan lahimpéana.

"Se on aika hyvd kysymys. Nikis melkein silleen, ettd jos se on viljelijd, niin sen pitdd paljon ldhempdnd olla sitd
paikkaa, minne se toimittaa tavaraa. Kun sitten se, etta kun teollisuudesta puhutaan, niin se voi olla paljon laajemmalla
sdteelld.” H4

Lahiruoan tuotantoalue méaraytyy myos ymparoivan seudun yhdyskuntarakenteen mukaan. Erds
haastateltu mielsi heidén ison kaupunkinsa ympaérilla sijaitsevat kaksi pikkukuntaa l&hiruoan

tuotantoalueiksi. Lahella sijaitseva toinen iso kaupunki rajautui kuitenkin alueen ulkopuolelle.

”Kun puhutaan mun yksikostd, tai meiddn kaupasta, niin kylld se (tuotantoalueen rajas) menee tossa lahikunnissa. X1 ja
X2 on vield lahituottajia, mut Y ei endd ole, sitd ma en kylla pida lahiruoan tuottajana, se on seuraava isompi kaupunki.
Ettd kylld se aika lihelld se rinki menee sitten, kaupunkien rajojen mukaan.” H7

5.1.5 L&hiruoan tuottaja on paikallinen tai lahialueella toimiva yritys

Vaikka alueen koko hieman vaihteli tuotteiden vélill&, jokainen haastateltu mielsi lahiruoan
suhteellisen rajatun alueen tuotannoksi, ei suinkaan esimerkiksi kaikeksi suomalaiseksi ruoaksi (vrt.
Isoniemi 2005). Haastatelluille Idhiruoan tuotantoalueen maaritteleminen olikin paitsi kiintoisa

kysymys, myos selvasti heiddan mielestddn madaritelmén olennaista siséltoa.

Tuottajan tai yrityksen kokoa haastatellut eivat sen sijaan rajanneet. Vain yksi totesi, etta lahiruoan

olemukseen kuuluu se, etté yritys on verraten pieni.

“Ihan samalla lailla se on paikallista ruokaa, tekee sen isompi mylly ja satoja kappaleita. Tai paikallinen ruoka voi
yhté hyvin olla 5 kappaletta. En m& néa siind sité eroa, on se ison vai pienen yrityksen tekemad. Paikallinen ruoka on
must paikallinen.” H3

Vaikka yritys voitiinkin ndhdé joko isoksi tai pieneksi, lahiruoan tuottajat tasta huolimatta
miellettiin keskustelun edetessa ldhes poikkeuksetta pienikokoisiksi. Samalla tavalla lahiruoasta
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siirryttiin my6hemmin puhumaan marginaalituotteena”, vaikka kukaan ei ollut titd luonnehdintaa
tuonut alussa esiin. Marginaaliseen lahiruokaan liittyy monia ongelmia, jotka ovat jo tuttuja
kappaleesta 3.2.3., jossa késittelin paikallisten tuotteiden roolia valikoimissa.

Saatavuus osoittautui kompastuskivistd suurimmaksi. Vaikka paallikot mielsivat lahiruoasta
kiinnostuneen asiakaskunnan melko pieneksi, ongelma ei ollutkaan tuotteiden huono menekki,
pikemminkin painvastoin: Suurin ongelma on tuotteiden nopea kierto toimituserien kokoon nahden,

jolloin kuva niiden saatavuudesta ei ole asiakkaalle paras mahdollinen. My®s jatkuvuus mietityttaa.

”Se on iso haaste monelle paikalliselle toimittajalle, jos lihdetddn toimittamaan S-market kokoluokkaankin. Niin se ei
enda kaksi tai kolme kappaletta riita. Et se on selva asia, ettd jossain vaiheessa se raja tulee vastaan sillg, ettei pystyta
toimittamaan niin paljon, mitd me myytais. Mut siin vaihees taytyy sit miettid, onks se jarkevaa yhteistyota ylipaataan.
Et jos meill& se tuote on koko ajan loppu, niin sehan aiheuttaa taas asiakkaalle mielipahaa, kun se ei saa ikina sita
tuotetta.. ” H3

"Sitten taas tulee ne meiddn asiakaslupaukset vastaan. Niin kauan kun kauppa on auki, niin kaikkea tavaraa pitais olla
myynnissd... Ja sit tillasessa marginaalituotteessa, se ei 0o musta jdrkevdd kaupankdyntid sekddn, ettd esimerkiksi
maanantaina saadaan jotain viisi kappaletta ja me myydén se pois sitten ja ehka saadaan sitd seuraavan kerran taas
keskiviikkona jonkin verran.” HI

Sit sielld pitdd olla se toimitusvarmuus. Et jos me otetaan se, kylld sitd pitdd aina saada, kun tilataan. Ei voi olla niin,
ettd sori vaan, ettd perunat on loppu, ens kesdnd seuraavan kerran.” HS

Tuotteiden toimitukseen liitettiin muitakin epakohtia, jotka hankaloittavat lahiruoan myymista. Kun
ketjuuntuneen kaupan normaaleista tilaus-, toimitus- ja hyllytyskaytdnndista poiketaan, on
tuotteesta aina enemman vaivaa. Talldin toiminnan tehokkuus karsii. Osa paallikoistéd oli myds

kohdannut tuottajia, joiden omat resurssit ylipaataan yhteistyéhon kaupan kanssa olivat rajalliset.

"Kylldhdn me haetaan tuloksellisuutta ja tehokkuutta tddlld...Se siind on ongelma, ettd miten me saadaan se
tilausjérjestelmiin se lahiruoka. Et jos he (tuottajat ja valmistajat) ei oo valmiita sdhkdseen tilausjarjestelmaan lahtee,
niin ainahan me joudutaan puhelimessa tekemdcdn se tilaus...Se syo meiltd resursseja, jos meilld olis ldhitoimittajia
paljon ja me jouduttas jokaiselle tekemdén tilaus faksilla tai puhelimitse tai jollain muulla...Mut se on ongelma
varmaan sielld tuottajapéassa, et eihan jollain kirsikkatomaatin myyjalla, ei sillé oo ees faksia. Eli tavallaan tietyll&
tavalla jotkut tuottajat voi olla tosi ulkona siitd, mité heilté vaatis se, saada tuotteitaan myyntiin.” H7

"Kun sitten taas Idhetddn tdmmdseen, ldhelld tuotettuun, ldhiruokaan, siihen liittyy yleensd se, ettd tietysti ne ei
ensinndk&an pysty tuottamaan kovin isoja maarig, eli silloin se tuodaan sinne aina erikseen, pienissa erissa sinne
kauppaan, jolloin jonkun pitdé aina menna sita vastaan ja kuitata, etta nyt tuli timmonen pieni maara tata, ja laskutus
kulkee manuaalisesti. Et siind on monta asiaa, jotka johtaa, etta se ei 0o niin tehokasta myyda sité kuin ehka sitten
muuta reittid tullutta.” H8

”Toi juusto tuli tossa puheeks...[Tuottaja Z] kvi myymassa heidan tuotteitaan. Ne sailytettiin kylmassé, han itse pakkas
ja punnitsi ne, mut myi sit myymalassa esittelypdydalta. Terveysviranomaiset vaati, etta ne pitaa olla kylmassa. Ja se
pitaa olla kylmditiski, misti ne myydddn... Meil ei oo varsinaisesti tilaa kylmdtiskille. Hdn kdy aina parin viikon vilein.
Et mita tehd@éan. Ni ma sanoin, et ei muuta, et he tuo ne pakattuna meille, ja sit me hinnotellaan t&alla. Kun siihenhén
taytyy kuitenkin saada parasta ennen —pdivdys...Sit aina kun he tuo meille laatikossa niitd, niin me hinnotellaan ne ja
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laitetaan juustotiskiin. Asiakkaat melkein tietdd, mind pdivind niitd sielld on ja he saa ostettua niitd...Se on tietysti
yksikkdkohtasta, et miké se on, et kelle se sopii ja kelle ei. Mut md en oo kokenu, et se ois vaikeeta.” H6

Toisenlaisiakin arvioita esitettiin: Tuotteita, joita ei riitd myyntiin viikon jokaiselle tunnille, ei voida

ottaa.

"Tddlld on esimerkiksi vaan yks leipomo, mikd pystyy toimittamaan. Ja muutama pienempi, joiden kapasiteetti on niin
pieni... ettd heiddn tuotanto ei riitd siihen, miten paljon me pystyttdisiin myymddn.” H1

Lainsaadanto seka paikalliset terveysviranomaiset osoittautuivat kaupalle keskeisiksi
elintarvikejarjestelmén toimijoiksi. Viranomaisten ja lainsd&ddannon vaateet nousivatkin pitkin
haastatteluja monessa kohtaan esiin, ja erityisen paljon nykylainsaddannon ja vaatimusten katsottiin
haittaavan lahiruoan myyntia (vaikka toisaalta muutama mainitsi, etta tiukat vaatimukset ovat ruoan
turvallisuuden kannalta hyvékin asia). Tassa mielessa haastatelluilta 16ytyi sympatiaa tuottajien

suuntaan: Homma ei ole Suomessa helppoa.

“Isoin ongelma on meiddn lainsddddnto mun mielestd, ettd on tehty ddrimmdisen hankalaksi ja vaikeaksi sen ruoan
tuottaminen yleensakin ja myyntiin saattaminen kauppaan. Ja se on niinku se isoin ongelma siind, ettd homma on vaan
niin vaikeeta... Esimerkiksi yksi iso asia on paikallisten terveystarkastajien asenne. Se on semmonen, ettd mikddn ei
toimi yks yhteen. Esimerkiksi [kaupungissa y] sé voit tehd& néin, mutta jos [kaupungissa X] sa toimit samanlailla niin
jostain syystéa riippuen tasté paikallisesta terveystarkastajasta tai virkamiehestd, niin se ei kdyk&an. Ja vaikka heillakin
luulis ettéd on samoja saddoksia elintarvikealalla toimiessaan, mutta se on taysin siitd paikallisesta toimijasta kiinni,
miten he suhtautuvat... Esimerkiksi jos joku leipomo tekee tossa lihapiirakkaa ja tuo sen meille myyntiin, niin tddlld
voidaan vaatia sitd, et se myydaan vain ja ainoastaan kylméakalusteesta sen paivan aikana. Sitten esimerkiksi
naapurikunnassa voi olla terveystarkastaja sitd mieltd, etta ei kaupan tarvitse investoida sellaseen kylméakalusteeseen,
vaan sen voi myyda sen paivan aikana sieltd lampimastd. Et timmdsid eroavaisuuksia on paljonkin.” HI1

Haastatellut eivat juuri ottaneet kantaa siihen, pitaisikd yrityksen tai tuottajan kayttdad oman
tuotantoalueensa raaka-aineita tai tydvoimaa tuotteen tuottamisessa. Vain yksi haastatelluista
mainitsi, ettd esimerkiksi leivén on oltava paikallisesta tai ldhialueen viljasta leivottua, jotta sitd voi

kutsua lahiruoaksi.

5.1.6 Lahiruoan hinnassa nékyvét kaupalle aiheutuvat lisdkustannukset

Julkisuudessa ja elintarvikejarjestelmatutkimuksen piirissé (Mononen & Silvasti 2006) on esitetty,
ettd kaupan korkeat myyntikatteet nostavat l&hiruokatuotteiden hintaa. Pyysin paallikoité ottamaan

vaittdmaan kantaa. He esittivat tuotteiden hinnanmuodostuksesta seuraavaa.

Jo mainitut tilaus-, toimitus- ja hyllytyskaytannot, jotka ketjuvalikoimaan kuulumattomien

tuotteiden kohdalla poikkeavat totutuista, nostavat tuotteista kaupalle koituvia kustannuksia. Jotta
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tuotetta voitaisiin myyda samalla katteella, sen tulisi muistuttaa néilt4 osin perinteisesti tuotettuja
elintarvikkeita tai tuotetta tulisi saada vaihtoehtoisesti niin paljon, ettd sitd voitaisiin myyda
jatkuvasti, vahalla vaivalla. Tuotteiden erityispiirteisté ja toimituserien pienuudesta johtuen niiden
hinta kohoaakin helposti vastaavaa perinteistd verrokkiaan korkeammaksi. Perusteettomia katteita ei

ole olemassa, eika kaupalla ole moiseen edes intresseja.

Siind on silld lailla, ettd silld tuotteella on oma eldmdnsd kuitenkin. Jos meilld on joku volyymituote, joku juusto, edam
esimerkiksi, mitd menee koko ajan niin paljon kun vaan sité jaksaa hyllyyn laittaa, niin onhan se selva, etta sité
pystytddn myymddn pienemmdlld katteella, koska se tuottaa vihemmdin tyétd sielld myymdldissd... Mut sit jos me
puhutaan tdmmaosesté marginaalituotteesta, mitd joku paikallisen juustotoimittajan tavara saattaa olla... Me myydddn
sitd tossa ehka pari viikkooa ja sit me saatetaan myyda siité ehka vaan viisi kappaletta. Kaikki mita siitd jaa myymatta
meiltd, tulee meidan tappioksi. Sitten se, ettd me pidetdan sita tossa esilld ja huolletaan, hoivataan sité tuotetta se pari
viikkoa niin se maksaa kanssa kaupalle. Et siin on laskettava koko sen tuotteen elinkaari sithen hintaan mukaan... Siind
vaiheessa tullaan siihen, etta sille on pakko laittaa enemman katetta, ettd sen myynti on kannattavaa, koska se on
kuitenkin ihan eri tuote kuin mitd timmonen normaalituote niin sanotusti. Ja sit taas kdanteisesti, jos me myydaan
samalla katteella, niin todennakdista on se, etta sité tavaraa ei saada niin paljon, mita me haluttas sitd myyda. Etta
sitten taas tulee ndd meiddn asiakaslupaukset vastaan.” HI

"Kylld se suurin syy on tietenkin se, ettd ne tuotantoerdt on kuitenkin niin pienid, ettd varmasti kdisityon osuus (puhuu
hintaron syistd)... Ettd ei kukaan kaupassa varmaan oleta rikastuvansa tollasella yksittaisella tuotteella. Etta kylla se
ois normaali merkkituotteen kate. ” H7

"Tdssd (esitetyssé vaittdmassd) on taas taé toinen &aripda —ajattelu... Ei tind pdivind, jos sd ihan kohtuuttoman
katteen asetat tuotteelle, niin eihdn sitd kukaan osta.” H2

Hinta oli yksi keskeisimmista tekijoistd, jotka paallikéiden mukaan vaikuttavat tuotteiden
menekkiin ylipaataan. Siksi perinteisen ja lahiruokatuotteen valilla ei voi olla suurta hintaeroa. Sen
jalkeenkin, kun kauppa on maéritellyt tuotteelle “kulujensa mukaisen katteen”, tulee sen hinnan
pysyéa kohtuullisena. Vastuu tasta on siten myos tuottajalla: Lahiruoan sisaanostohinta ei voi olla

pilvissé. Toisaalta todellisesta laatutuotteesta voi ilman muuta myés pyytdd enemman.

"Sehdn on sen tavarantoimittajankin, senhdn on osattava hinnoitella tuotteensa, et se on siind omassa tuoteryhmdssd
kilpailukykyinen. Jos sité haluaa, etta sitd myydéén. Hyvina aikoina voi tietysti menna kovallakin hinnalla, ja jos tuote
on oikein, oikein oikein premiumia ja erinomainen, ja kaikki kehuu, etté on niin hyvaa, etté kuola valuu suupielestd,
niin miksei siitd saa sitten jo enemmdnkin hintaa... Mut kyl ne pitdd sielld omassa kategoriassaan pysyd siind
hintaluokassa, ettei ne ihan pompsahda yli.” H2

“Hinta on ihan samassa suhteessa. Ei se voi olla kalliimpi, tai sitten siind pitdd olla jotain ominaisuuksia, ettd se on

sitten parempi, ja siitd voi maksaa parempaa hintaa.” H4

Vaikka laatutuotteista siis osa asiakkaista on valmis maksamaan, haastatellut ottavat Ok
H&meenmaan lupauksen edullisista hinnoista tosissaan. Perustelun 16ytdminen lahiruoan

kallitmmalle myyntihinnalle on todella vaikeaa.

"Kylld se kdytdnnossd pitdd olla sama hinta. Koska sithen ei mun mielestd voi olla perusteluita, ettd se l1ahiruoka, jos
Jjoku toimittaa tinne tavaraa, et siitd tulis kalliimpi.” H4
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“Jos tuote on hyvd, ja se hinta edes jollain tavalla jdrkevd, niin eihdn se mikddn este oo. Mutta se, ettd sen pitdd
kuitenkin olla jirkevd.” H7

5.1.7 Lahiruoka ei paivittaistavarakaupalle relevantein, mutta kenties voimistuva keskustelu

Moni haastatelluista mainitsi, etta Idhiruoka on jadnyt melko vieraaksi, eivétka paallikot ole
késitteeseen juuri tormanneet. Keskustelulla onkin siksi melko vahan yhtymakohtia
paivittdistavarakaupan arkeen. Kukaan ei varsinaisesti tyrméannyt ilmiéta epaajankohtaisena, mutta
ei myoskaan nahnyt, ettd osuuskaupan tulisi ottaa keskusteluun télla hetkella erityisesti kantaa.

VEi siind nyt oo mitddn sen ajankohtasempaa... Siind varmaan tulee tdid kustannustehokkuus vastaan. Ett varmaan
hyva niitéa (I&hiruokatuotteita) ois miettia, jos se saatais jotenkin hyvin pyérimé&an, mutta yleisesti tuppaa kaatumaan
kustannuksiin... Semmosista puhutaan kuitenkin koko ajan, mutta enemman niista puhutaan muissa myymalayhteyksissa

kuin S-marketeissa. Esimerkiksi tulee just mieleen, ettd menet johonkin tallaselle maatilatorille tai muuta, niin kyll& sita
termid (l&hiruoka) kdytetddn sielld paljon enemmdn kuin meilld.” H5

“Isoin ongelma on meiddn lainsddddnté mun mielestd... Se on niinkun se isoin ongelma siind, ettd se homma on vaan
niin vaikeeta.” HI

Muutama haastatelluista myos totesi, ettd vasta eletty taantuma on leikannut l&hiruoan ja yleensa
ruoan suomalaisuuden merkitystd. Osin lahiruoasta kayty keskustelu onkin jaényt ruoan hinnasta
kaydyn keskustelun jalkoihin. Lisaksi, koska lahiruoka on usein tavanomaisesti tuotettua

kalliimpaa, se ei ole viime aikoina ndyttaytynyt houkuttelevana myyntiartikkelina.

“Sanotaan, ettd nyt tdd taantuma on sillain kylld leikannu tdté. Siella on kaks juttua. Tottakai kaupassa on se tehokkuus
siellé taustalla. Ja tehokkuus vaatii aika suoraviivasia toimintatapoja, jolloinka pystytaan edullisesti tarjoomaan sitéa
ruokaa. Ja nyt kun ihmisill& on vahempi rahaa niin ne ostaa sita halvempaa ruokaa.” H8

Vaikka keskustelu ei kovin ajankohtaisena nayttaytynytkaan, moni haastatelluista muistutti, etta
niin kauan kuin paikallisten tuottajien tuotteet ovat tietyille asiakasryhmille tarkeitd, ne ovat sitd

myos kaupalle. Tarjonta onkin osa hyvaa asiakaspalvelua.

Ei siind oikeastaan ole (puhuu keskustelun ajankohtaisuudesta kaupan nakékulmasta). Sanotaan, ettd aina sesongit ...
niin sielld ne tulee aina esiin. Silloin kun asiakas ostaa, on se sitten vaikka perunaa kesdlld...niin kylla se asiakas
vaatii sitd, tai odottaa sitd vanhaa ja turvallista ldhitoimittajaa.” H7

“Mdi tossa jo kerran mainitsen sen, ettd asiakkaalla on tiettyji arvostuksia lihelld tuotettuihin tavaroihin. Niin ne on
silloin myds kaupankin intresseissa, toimittaa asiakkaalle sellaista ruokaa.” H4

“Jos ne istuu sithen asiakaskuntaan ja sen asiakkaiden tarpeisiin, kuka meilld kdy, niin silloinhan se on ihan
luonnollinen jatkumo sille, ettd me halutaan palvella sitd asiakasta ja tuoda sita kautta sité asiakaspalve/ua esille.” H6
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Muutama pééllikoista lisési tdhén, etta tuottajille kasite voi olla hyvé tyokalu tuotteidensa

markkinointiin, ja heidan ndkokulmastaan lahiruoka on keskusteluna jo ajankohtaisempi.

“Elinkeinoeldmdlle on (puhuu ajankohtaisuudesta). M& koen sen ja varmaan asiakkaatkin kokee, ettd kylli on... Hyvdi
esimerkki on hunajat. Tos on ympéarilla paljon hunajantuottajia, niin ne markkinoi sita juuri ndin, etté kun se alueella
tehtyd, kasvatettua, jalostettua, ettd ottaisitteko myyntiin.” H7

Tulevaisuuden suunnasta mielipiteet hieman jakautuivat. Osa haastatelluista arveli ilmion séilyvan
pienena ja marginaalisena, jopa hévidvan. Varovaisen optimistisiakin kantoja esitettiin. N&issa

arvioissa lahiruoka séilyttaa jo silla olevan hyvan asemansa tai jopa kasvaa hieman.

"Kyl md vihdn luulen et se jid. Koska sillon, jos puhutaan ihan oikeasti siitd, ettd jollain paikallisella tuotannolla
pystyttas esimerkiksi [kaupungissa Y] ruokkimaan, tyydyttdmaan naita tarpeita kaikkia, niin sillonhan sen pités
kasittaa, ettd se pitds olla liha ja kananmunia ja kaikkia nditikin perustuotteita...Ja sit koko ajan kun se pysyy ndissd
reunatuotteissa, et paasaantosesti mitd me kesalla viljellaan ja talvella leivotaan, niin se on niin pientd, ja se on sit
siind. Et ei silla oo mitdéan kasvuedellytyksia, ellei sitd koko prosessia muuteta ihan taysin sielt& lainsdadénnosta
alkaen.” HI

"Kylld md vihdn pelkddn, ettd ei siitd tuu (nyKyistd isompaa ilmiotd). Etta sanotaanko, ettd noi isot tuotantomassat
jyréa siind mielessa noi pienet alleen, ettd niilld on tietty, tietty reviiri ja tietty asiakaskunta ja tietty kapasiteetti... Ettd
sanotaanko, etté ehka se pitdd, enemmankin jos mietitdan tulevaisuudessa, niin lahiruoka pitaa sen asemansa, mika
silla on nyt. Et se on sité ekstraa taallg, sitd mahdollisuutta valita jotain muuta kuin niitten isojen leipomoitten
leipid ... Ettd tuottaa paljon mddrid pienilld kuluilla, ni se on se mikd tdnd pdivind kuitenkin jyrdd.” H6

”En mie usko, ettd se meidn maailmassa, tdimmosessd ketjun maailmassa kasvaa kuitenkaan. Varmasti lisééntyy, mut ei
mitenkddn mahottomasti.” H5

"Miksei. Mikdli just, jos sitd sais enemmdn tavallaan kokeiluun. Kyl md luulen, et ihmiset ois valmiita panostamaan
siihen lahiruoan ostamiseen. Ja niinku ma sanoin, et suomalaisuus tulee varmaan tos viel& kanssa nousemaan, niin
sama homma tassékin. Et jos meil on vaan enemman tarjota sité, niin varmaan sita osataan kyll& kysyakin sitten ja
arvostaa sitd.” H7

Esille tuli myos se, ettd uskallus olisi nyt valttia, molemmin puolin.

“Sitten taas tuottajat varmaan pelkdd sitd, tai moni varmaan pelkdd aloittaakaan mitddn. Kuvittelee, ettd sitd ei saa
mihkddn myyntiin... Ladhiruokayrittdjicihdn on aika vdhdn talld alueella. Joku rohkee vois varmaan jotain saada aikaan,
jos uskaltaa yrittdda.” H2

“Noi on niinku sellasia, mitd meiddn vaan pitds, kun joku tarjoo jotain, niin ei sanoo, et no soita nyt sinne ketjuun ja
tyrkytd sitd sinne. Pitds olla vahdn uskallusta ottaa niitd kokeiluun ... Ettd ennen kuin me saadaan kaikki logistiikat,
hinnoittelut, kaikki toimimaan, se vaatii ja se vie aikaa. Mut mik&anhan ei kehity, mitddn me ei saada lisa4, jos me ei
olla valmiita itte tekee tyétd sen eteen...Ei me saada ikind mitddn, jos me ite ei olla valmiita tuleen vastaan. Mun
mielestd.” H7
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PAATELMA 6. Lahiruoka linkittyy vahvasti tuottajaan tai yritykseen

Lahiruoan erilaisista maarittelyulottuvuuksista tassé tutkimuksessa keskeisimmiksi nousivat alueen

koko, toimijan koko seké tuotteen hinta, saatavuus ja kotoisuus.

Lahiruoka méariteltiin elintarvikkeeksi, joka on kaupan lahialueella tuotettu, jalostettu tai
valmistettu. Tuottajan tai yrityksen kotipaikan laheisyys oli mééritelméan keskidssé, raaka-aineiden
paikallisuutta ei sen sijaan nahty valttamattomana. Lahiruoka merkityksellistyikin vahvasti

yhteydessa sen tuottajiin ja valmistajiin.

Tuottajien ja kaupan valille on julkisessa keskustelussa ja osin tutkijoidenkin toimesta (mm.
Mononen & Silvasti 2006) rakennettu vastakkainasettelu, jossa suurin Kkritiikin kohde on kaupan
keskusliikkeiden hinnoittelupolitiikka. Hinnanmuodostuskayténttjen epéreiluus sai tdssa monia
vasta-argumentteja, joista keskeisin olivat kaupalle lahiruokatuotteista koituvat yliméaraiset
kustannukset. Toisaalta ndiden tuotteiden korkeampi myyntihinta johtuu myos tuottajien ja
valmistajien omasta hinnoittelusta. Haastatellut painottivatkin, ettd on kaikkien intressien mukaista,
jos tuotteiden hinta pysyy kohtuullisena. Ylihinnoiteltuja (eli perinteista verrokkia huomattavasti
hinnakkaampaa) tuotteita kun paallikdiden mukaan ei kaupassa osta kukaan.

Kaiken kaikkiaan lahiruokatuotteita etsiva asiakasryhma nahtiinkin erityisesti korkeamman hinnan
vuoksi melko pienend. Ruokajarjestelmén paikallistumista ei yksiselitteisesti mielletty nousevana,

tulevaisuuden ilmion4, eika lahiruokaa tuotteina, jotka kiinnostaisivat esimerkiksi nuoria.

Pikemminkin tuotteiden alkuperaan liittyvat kysymykset liitettiin vanhempien asiakasryhmien
katoavaan ostokayttaytymiseen. Haastatellut esimerkiksi yhdistivét l&hiruoka-ajatteluun selvasti
tiettyd kotiseutukiinnittyneisyytta. Esimerkiksi ei-kaupallinen kotiruoka, ”mummon perunamuusi”,
oli hyvin tavallinen l&hiruoan tuottama assosiaatio. Erityisesti ’paikallinen ruoka’ toi sanana

haastatelluille ruokaperinteeseen ja perinneruokiin liittyvid mielleyhtymié.

Verrattuna muihin vaihtoehtoisiin tuotannon ja kuluttamisen ilmiéihin on l&hiruoka yha ja edelleen
sisall6ltaan vakiintumaton (Sireni 2007). Tuotteilla ei ole objektiivisesti myonnettyd merkkia
kertomassa niiden ns. ldhiruokamaisuudesta, ja lisdksi ’1dheltd’ on hyvin suhteellinen késite.

Haastatellut huomioivatkin, etté lahialue voi rajautua tuotteesta riippuen eri tavoin.
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Koska lahiruokaa ei ole standardoitu, sen sisallostd kdydaan yhteiskunnassa edelleen jopa kasitteen
perusteisiin liittyvaa maarittelykamppailua. Lahiruokatydryhman (2000) alkuperdisen maéaritelmasta
poiketen esimerkiksi o0sa kuluttajista seka elintarviketeollisuus kokee, ettd kaikki Suomessa tuotettu
ruoka on lahiruokaa (Makipeska & Sihvonen 2010). Tassa tutkimuksessa lahialue rajautui kuitenkin
melko pieneksi, laajimmillaankin muutaman nykymaakunnan kokoiseksi alueeksi. Sen sijaan
haastatellut olivat lahes yhtd mielta siité, ettd lahiruokaa voi tuottaa isokin, ei vain pieni paikallinen

toimija.

Se, ettd osuuskaupan edustajat laajentavat kasitteen koskemaan kaikkia paikallisia tuottajia ja
yrityksid, on yksi seuraus lahiruokaan liittyvéstd merkityksenannon prosessista, johon seuraavassa

pureudun.

5.2 Lahiruoka saa merkityksia seka yhteiso- etta yksilétasolla

Lahiruokadiskurssiin liittyvé todellisuuden kuvaustapa seka ruokajarjestelméan paikallistumisen
logiikka jaivéat osalle paallikoista joissain yhteyksissa aukeamatta. Erilaiset valmiudet ja
etukateistieto oli tahan ilmeinen syy, mutta taustalla oli todennédkdisesti myos muista tekijoita. Naita
samoja tekijoita I0ysin taustalta niissa yhteyksissa, joissa lahiruokatuotteille annettiin ongelmallisen
myyntiartikkelin leima.

Tassa alaluvussa esittelen lahiruoan erilaisia ja osin vaihtoehtoisia merkityksellistymisen tapoja.
Erityisen keskeisiksi osoittautuivat organisaation kulttuurista nousevan tulkinnalliset kehykset (ks.
luku 3), mutta niiden ohella pohdin mydos, miten kuluttajien ostokayttaytymisesta ja sen takaa
l6ytyvisté tekijoista tehdyt konstruktiot vaikuttavat merkityksen annon prosessissa (ks. luku 4).
Erilaiset kehykset vastaavatkin kysymykseen, miksi lahiruoan hyvin yhtendinen késitteellinen
sisalt6 sai toimijoiden puheessa jopa pdinvastaisia tulkintoja esimerkiksi tuotteiden sopivuudesta

perinteisiin paivittaistavarakaupan myymalgihin.

5.2.1 Lahiruoka merkityksellistyy yhteydessa alueellisuuden ja tarjonnan konstruktioihin

Puhe sanoineen ei luonnollisesti leiju ilmassa, vaan se on aina yhteydessa toisiin asioihin ja

tekoihin. Juuri tassa yhteydessé olemisesta syntyy asioiden merkitys. (Eskola & Suoranta 2008)
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Kappaleessa 3.4.2. esittelin mallin siit4, miten Himeenmaan paivittdistavarakauppaan keskeisimmin
liittyvat kasitteet linkittyivét toisiinsa ja saivat merkityksensa haastateltujen ottamasta osuuskaupan
edustajan ja paivittaistavarakaupan ammattilaisen roolipositioista kasin. Tama struktuuri on pohja

kaikessa osuuskaupan kulttuurin kontekstissa tehdyssa merkityksen annossa.

Asiakas. Asiakasomistajien tarpeet merkityksellistavat kaikkia organisaation liiketoiminnallisia
ratkaisuja. Myo0s lahiruoka saa siten merkityksensé asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisen

nakodkulmasta.

"Tottakai, jos asiakkaat haluaa, niin sillonhan me myydddn sitd (l1ahiruokaa). Siitdhan se lahtee mita asiakkaat
haluaa.” HS

Osuustoiminta. Kirjasin esioletuksiini, etta osuustoiminnallisuus tekee Himeenmaasta yrityksen,
johon lahiruokakonsepti sopii potentiaalisesti hyvin. Nykyliiketoiminnassa tuloksellisuus ja
tehokkuus (ks. 5.2.2.) ohjaavat kuitenkin kaikkea toimintaa, mukaan lukien valikoiman
muodostusta niin vahvasti, ettei osuuskauppojakaan voida yksinkertaisella tavalla liittaa

ruokajarjestelmén paikallistumisen ilmi6ihin niité4 tukevasti.

Toisaalta alueellisuus on osuustoimintaan liittyva periaate, joka merkityksellistdd Hdmeenmaan
liiketoimintaa hyvin voimakkaasti. Juuri se, etta paivittaistavarakauppa linkitetadn vahvasti omaan
toiminta-alueeseen, Pdijat- ja Kanta-Hameeseen, nakyi lahiruoan saamissa sisalloissa selvasti.
Lahiruokaan liitetty alue saikin selvat rajat, eika sitd merkityksellistetty suinkaan kaikkena

suomalaisena tuotantona, vaan nimenomaan maakunnallisuuden ja lahialueen kautta.

"Kyl ma sanoisin, etté osuuskauppanakokulmasta, se on meidan rajojen sisépuolella. Sit taas kun puhutaan mun
yksikostd, meidan kaupasta, niin kyll& se tossa lahikunnissa menee." H7

Tarjonta ja tarjoaminen. Tarjonta merkityksellistyy tdman tutkimuksen perusteella valikoiman ja
saatavuuden kasitteiden kautta. Lahiruoka voisikin sopia laajoja, monien erilaisten asiakasryhmien
tarpeita tyydyttavié valikoimia painottavaan tarjontapuheeseen erinomaisesti, mutta merkityksen

anto on mutkikkaampi prosessi.

Valikoima saa merkityksensa sen muodostamiseen ja muokkaukseen liittyvien kaytantojen eli
ketjuohjauksen ja profiloinnin kautta. Kaikki paallikot painottivat, ettd paikallisten tuottajien ja
valmistajien tuotteet ovat hyvin tarkeitd myos ketjuuntuneelle kaupalle. Valmiit, valtakunnalliset
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valikoimaluokat jattavétkin alueosuuskaupoille mahdollisuuden valikoimien profiloimiseen
paikallisista lahtokohdista. Yhté kaikki, vaikka paallikot tunnustavat l&hiruokatuotteiden tarkeyden,
on selvéd, etta ne eivat sovi ketjuohjatun paivittaistavarakaupan normaaleihin tavarantilaus-,
toimitus- ja laskutuskaytantoihin kitkattomaksi. Tehokkaaksi hiotut toimintatavat mahdollistavat

edullisen hintatason, ja tdmaé kilpailuetu l&hiruokatuotteiden kohdalla menetetéan.

Kun l&hiruoka liitetddn olemassa olevaan tarjonnan konstruktioon, se saa tdhan kehykseen
mahdollisimman hyvin sopivia merkityksid. Koska kaikkein pienimmét toimijat sopivat
paivittdistavarakaupan ketjuuntuneeseen malliin melko huonosti, lahiruokaa ei juuri rajattu yritys-
ja tuottajandkdkulmasta. Haastatelluille ei ollut keskeisté se, onko lahialueen elintarvikealan yritys
paikallinen, alueellinen, valtakunnallinen vai jopa kansainvalinen toimija. Edes raaka-aineiden
paikallisuus ei ollut kynnyskysymys. Oleellista oli sen sijaan se, etta yrityksen tuotanto on lahell&
paikkaa, jossa tuote myydaan. Vaikka tdma ei olekaan lahiruokatydryhman (2000) alkuperaisen
maéaritelman mukainen muotoilu, vaatimus alueen hyvinvoinnin edistdmisesta voi toki toteutua
ulkomaalaisomisteisten suuryritystenkin kohdalla esimerkiksi ty6llistdmisen seka alueen

elinvoimaisuuden ja kilpailukyvyn edistamisen kautta.

“Ihan samalla lailla se on paikallista ruokaa, tekee sen isompi mylly ja satoja kappaleita. Tai paikallinen ruoka voi
yht& hyvin olla 5 kappaletta. En ma naa siina sita eroa, on se ison vai pienen yrityksen tekemad. Paikallinen ruoka on
must paikallinen.” H3

“Kaikkihan ne on ldhiruokaa omassa mittakaavassaan kukin. Sinuhekin (leipomo), mutta nehan toimittaa aika
kauaskin, niin sehan ei siella oo enaéd mikaan lahituote. Onhan meilla yks isokin, Oululainen, lahitoimittajana. Ja
samaten Hartwall. Onhan meillé /dhitoimittajia tissd isostakin pddstd.” H2

Saatavuus on erityisen keskeinen hyvan tarjonnan maarittaja. Pienten paikallisten toimijoiden
tuotteet merkityksellistetddn lahes poikkeuksetta huonon saatavuuden nakokulmasta, ja
korkeammaksi helposti muodostuvan hinnan ohella tdmé& nahdéan lahiruokatuotteiden suurimpana
heikkoutena. Periaatteessa siis tarkeét, valikoimaa rikastuttavat lisdarvotuotteet saavat herkasti
pienimuotoisuudesta, hankaluudesta ja epdjatkuvuudesta muistuttavia merkityksid. Tastakin syysta
yhteistyo isojen paikallisten toimijoiden kanssa nayttaytyi hedelmallisempéna ja niiden

siséllyttaminen Idhiruokakonseptin alle Ok Hdmeenmaan nékdkulmasta toivottavana.

Saatavuuden konstruktioon kuuluu vélttamattdmyys. On siis paivittdistavarakaupan elinehto, etta
kaikkia tuotteita on asiakkaille jatkuvasti tarjolla, kaikkina vuodenaikoina. Tarjontapuheella siten
haivytetaan elintarvikkeiden saatavuuden luonnolliset kausivaihtelut, jolloin elintarvikkeiden tuonti

ja kansainvaliset ketjut saavat paitsi tarkedn, kaupan kannalta taysin vélttdmattéman roolin. Lisaksi
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tarjontapuheelle on tunnusomaista neutraalius. Kaupan toimijat kuvaavat tuotteita hyodykkeing,

elintarvikkeina, lahiruoan kasite viittaa puolestaan ruokaan.

Lahiruoka sopiikin huonosti paivittaistavarakaupan vakiintuneisiin merkityksellistamistapoihin
muun muassa siksi, ettd se ei istu tarjoamisen ja tarjonnan neutraaliin ja hyvaa saatavuutta
korostavaan konstruktioon. Liséksi I&hiruoan saama julkisuus on vasta viime aikoina ollut
merkittavad, eikd sen takaa 10ytyvéa ajattelumalli ole haastattelujen tekohetkella ollut kaikille taysin
selvad. Tama selittdnee osin l&dhiruoan tuottamia julkiseen sektoriin liitettyja palveluassosiaatioita

seka sen vahvaa merkityksellistymista ei-kaupalliseksi, ei myytavéksi tarkoitetuksi kotiruoaksi.

5.2.2 Vuorovaikutuksen painottaminen korostaa lahiruoan merkittavyytta, tehokkuuden ei

Identifioimani diskurssit ovat kappaleessa 3.4.2. esitellyn merkitysstruktuurin tavoin paitsi itse
keskeisia analyysini tuloksia myos ty6kaluja tulosteni tulkintaan. Ne ovat kuin avaimia, joiden
avulla olen onnistunut tarkastelemaan tutkimukseni keskeisia kasitteita perspektiiveistd, joista ne
haastatelluille heidan ottamiensa roolipositioiden vuoksi todennakdisesti nayttaytyvat. Lahiruoan
saamien sisaltdjen analysointi tehokkuuden ja vuorovaikutuksen nakokulmista valottaakin osaltaan

osuuskaupan kulttuurin kontekstia, jossa l&hiruoan merkityksen anto tapahtuu.

Tehokkuus. Tehokkuusdiskurssi on vakiintunut ja institutionalisoinut Hdmeenmaassa yrityksen
kehityshistoriankin vuoksi. Tehokkuus ndhdaan vélttdmattomana valineend ja jopa syyna nykyiseen

liiketoiminnalliseen menestykseen.

Tuloksellisuus ja uusiutuminen (tai jatkuva kehittyminen) ovat tarkeitd toimintaa ohjaavia arvoja,
jotka uusintavat tehokkuusdiskurssia strategisessa tydssa. Molemmille myds annetaan
tehokkuusdiskurssin avulla sisaltoja, ja erityisesti niihin siséltyy ajatus kasvusta. L&hiruoan tuotanto
on sen sijaan liiketoimintaa, jonka ei ole valttamétta tarkoituskaan kasvaa muutaman tyontekijan
tyollistavad suuremmaksi. Paikallisten yritysten l&hialueelle, melko pienelle kuluttajaryhmalle
tarkoitettu tuotanto ei aina tehokkuuden nakokulmasta merkityksellistykaan ns. jarkevéksi
liiketoiminnaksi, eiké sen olemus tdman tulkintarepertuaarin kautta helposti aukea. Kuin l&hiruokaa

ei olisikaan tarkoitettu kaupassa myytavaksi.

"Yleisesti se on niin péin, et t44 liiketoiminta on sen kokoista, ettei sitd kannata lahteéd viemaén mihink&an muualle
(tuotantopaikalta).” H1
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Tehokkuuden painottaminen kaikessa toiminnassa nostaa sellaisten valikoiman tuotteiden
painoarvoa, jotka toteuttavat diskurssin vaatimuksia. Lahiruoka ei sovi ketjuuntuneen
paivittaistavarakaupan tehokkaaksi hiottuihin toimintamalleihin parhaiten, ja konseptin
mahdollisten sovellusten tulisikin toimia myymaéldiden nakdkulmasta moitteettomasti, tehokkuutta

vaarantamatta.

Tehokkuusdiskurssi liittyy erityisesti Himeenmaan tarkeimpaén asiakaslupaukseen, edulliseen
hintatasoon, eivatka kalliimmaksi mielletyt lahiruokatuotteet téten tue asiakkaiden odotuksista
rakennettuja konstruktioita. Tehokkuuden avulla tuotetut versiot todellisuudesta eroavatkin paljon

lahiruokapuheella tuotetuista.

Tulkitsen tehokkuusdiskurssiin liittyvan puheen ja toiminnan julkisuudessa esitetyn lahiruoan
torppaamisyrityksen sijaan puolustautumiseksi néité vaittdmia vastaan. Se, mika julkisuudessa
tulkitaan kaupan keskusliikkeiden huonona ymmarryksena l&hi- ja luomuruokaa kohtaan, on
osuuskaupan retoriikassa asiakaslahtoistd, edullisen hintatason mahdollistavaa

paivittdistavarakauppaa.

Vuorovaikutus. Oman organisaation tehokkuutta painottavan tulkintarepertuaarin lailla merkittava
tulkinnallinen kehys Hdmeenmaassa on vuorovaikutusta ja sidosryhmavuoropuhelua korostava
diskurssi. Sen avulla tuodaan esiin muista kaupparyhmista erottuva sitoutuminen Pdijat- ja Kanta-

Hameen alueeseen.

Vaikka keskusteluissamme kaupan suhteesta elintarvikejarjestelman muihin toimijoihin
julkisuudessa esiintyvat, tuottajien ja kaupan vélille muodostuneet vakiintuneet ns. taisteluasetelmat
tulivat hyvin esiin, enemman haastatellut korostivat paikallisten tuottajien ja elintarvikealan
yritysten (lahinnd leipomoiden) tarkeyttd. Tuottajaosuuskunta H&meenmaa ei kuitenkaan ole, eik&

esimerkiksi lahiruokatuotteiden tarjoaminen ole itseisarvo sindnsa.

Vuorovaikutusdiskurssin tulkinnassa onkin muistettava, etta vaikka osuuskaupan toiminnan
alueellisuus korostaa sidoksia koko paikallisyhteis6on, on suhde asiakkaisiin ndista keskeisin.
Osuustoiminta merkityksellistetadn aidosti asiakaslahtoiseksi liiketoiminnaksi, mika tarkoittaa, etta

kaikissa kaytdnnoissa ja kaikessa toiminnassa lahdetéén liikkeelle asiakkaan tarpeista.
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Esimerkiksi valikoiman muodostuksessa vuorovaikutteisuutta painottava nakokulma merkitsee
paikallisten tuotteiden korostamisen (joka olisi ollut yksi mahdollinen merkityksellistdmistapa)
sijaan sitd, ettd myymaloissé tahdotaan tarjota niitd tuotteita, joita asiakasomistajien arvioidaan
tarvitsevan ja haluavan ostaa. Lahiruoka lunastaakin paikkansa myymaéldissé vain asiakasomistajien

ostokayttaytymisen kautta.

"Niinku sanoin, asiakkaathan siihen vaikuttaa viime kadessé totta kai. Ettd eihé&n me voida sellasia tuotteita pitéa, joita
ei kukaan halua ostaa. Sita kauttahan se yleensa sailyttad asemansa ja paikkansa myymaélassa. Et jos me pystytaan sita
kautta tarjoon asiakkaille lisdarvoa, niin sillonhan se jatkuu ja pysyy meiddin valikoimassa.” H3

Paikallisuutta ja yhteisollisyytta retoriikassaan korostavan osuuskaupankin kohdalla lahiruoan
merkittavyys ja ajankohtaisuus myyntiartikkelina nayttdd muodostuvan kuin
paivittdistavarakaupassa ja liiketoiminnassa yleensd, siis kKysynnén kautta. Arviot kuluttajien
tarpeista ja ostokayttdytymisen luonteesta vaikuttavat puolestaan paljon siihen, millaisena kysynta

osuuskaupan toimijoille nayttaytyy.

5.2.3 Syémisen nautinto ja poliittisuus lahiruoan kuluttamisen taustalla

Vaikka kaikki haastatellut ammensivat aineksia niin tehokkuus- kuin vuorovaikutusdiskurssistakin,
lahiruoan kehystaminen tapahtui padsaantdisesti (mutta vain paasaantoisesti) jommankumman

tulkintarepertuaarin avulla. Samalla tavoin toiset haastellut antoivat l&hiruoalle merkityksia lahinna
tarjontapuheella, kun toiset puolestaan yhdistivat ilmion osuustoimintaan liittyvaan alueellisuuden

periaatteeseen ja kehystivat sitd ndin organisaation arvopuheella.

Y hteisttason lisdksi merkityksen annossa ovatkin aina mukana myos yksilotason tekijat (Moilanen
& Réiha 2001). Esimerkiksi haastateltujen etukéateistiedot ja erilaiset keskusteluvalmiudet
vaikuttivat siithen, mihin merkitysyhteyksiin lahiruoka padsaantoisesti sijoitettiin. Toinen tarkea
tekija oli se, miten paallikot merkityksellistivat haastattelutilanteissa syomistd. Tama vaikutti
keskeisesti siihen, millaisia tuotteiden ominaisuuksia ja kuluttajien ostomotiiveja he painottivat ja

toisaalta millaisena he nékivat l&hiruoan merkittavyyden.

Kun sydominen merkityksellistyy rationaalisena toimintana, kuluttajien ostokéyttaytymiseen
vaikuttavista tekijoista tarkeimpind pidetaan jarkiperaisia motiiveja kuten hintaa. L&hiruoka saa
talldin jopa marginaalisen asiakaskunnan eparationaalisuuteen ja tietamattémyyteen liittyvia

merkityksié.
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Rationaalinen laatu liittyy mikrobiologiseen puhtauteen ja terveyden edistdmiseen. Naihinkin
kriteereihin lahiruoan katsotaan usein sopivan huonosti, vaikka esimerkiksi luomuun liitetdan
terveytta edistdvia ominaisuuksia. Sen sijaan syémistad emootioihin liittyvéna toimintana (syéminen
nautintona ja poliittisena vaikuttamisena) tarkastelleet haastatellut painottivat sellaisia laatuun
liittyvi& ostomotiiveja kuin hyvdd makua. Kun syéminen on nautinto, massatuotannon ulkopuolella

kasityona valmistetut tuotteet kehystettiinkin heti merkittdvammiksi myyntiartikkeleiksi.

Vakiintuneet vaihtoehtoiset elintarvikkeet liitettiin ruoan kuluttamisen politisoitumiseen selvésti,
mutta vain muutama haastatelluista merkityksellisti suomalaisuutta ja paikallisuutta vaikuttamisen
nékokulmasta. Heilla, jotka ammatti-identiteetistadnkin kasin ndin tekivat, oli

elintarvikejarjestelmén globalisoitumisesta ja uudelleen paikallistumisesta selvasti etukéteistietoa.

Taman luvun keskeisin paatelma on, ettd osuuskaupan toimijat, erilaisissa keskustelutilanteissa,
asiayhteyksissé ja tarkoituksessa, voivat antaa lahiruoalle monenlaisia mahdollisia merkityksia,
jaettujen tulkinnallisten kehysten ja toisaalta yksil6llisten valmiuksien ja késitystensa kautta. Tassa
tutkimuksessa esiintyvat erilaiset merkitysyhteydet, joihin lahiruoka voidaan sijoittaa, kertovat
myos késitteen vakiintumattomuudesta. Tutkimuksen teon hetkelld l&hiruoalle ei selvastikaéan ollut
vield 16ytynyt vakiintunutta sisaltod, eika se ollut saanut omaa, kaikkien tuntemaa paikkaa

paivittdistavarakaupan merkityksellistdmisen késiterakenteissa ja diskursseissa.
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6 Johtopaatokset

Seuraavassa vastaan tutkimuskysymyksiini lahiruoan siséllosta, sille annetuista merkityksista seka

tuotteiden edellytyksistd menestya myyntiartikkeleina Osuuskauppa Hameenmaan toimipaikoissa.

6.1 S-ryhmalainen liiketoimintamalli ndkyy lahiruoalle annetussa sisallossa

Hémeenmaalaiset méarittelevat lahiruoan kaikkien paikallisten ja myymalan lahialueen toimijoiden

tuottamaksi ruoaksi ja valmistamiksi elintarvikkeiksi.

Lahiruoalle annettu sisaltd on s-ryhmalaiseen liiketoimintamalliin hyvin sopiva. Toisaalta
painotetaan, ettd mika tahansa paikallinen toimija, yrityksen koosta, omistusrakenteesta ja
kayttamista raaka-aineista riippumatta tuottaa lahiruokaa. Suurten, jopa valtakunnallisten
’paikallisten” toimijoiden kanssa tehty yhteisty6 on toki ketjuuntuneen kaupan nédkdkulmasta

helppoa, mutta ongelma on, etté talldin lahiruoka ei tuo valikoimiin asiakkaalle mitd&n uutta.

Toisaalta elintarviketeollisuuden maarittelyintresseistd poiketen osuuskaupan toimijat eivét laajenna
késitteen sisaltoéd koskemaan kaikkea suomalaista ruokaa. Lahiruoan alueellinen

merkityksellistdminen sopiikin alueosuuskauppoihin perustuvaan liiketoimintamalliin hyvin.

Osuuskaupan lahiruokapuheelle on tunnusomaista se, etté lahiruoka jaetaan isoksi ja pieneksi,
merkittdvaksi ja marginaaliseksi. Melko suurten ja tavarantoimittajina jo ehka tuttujen paikallisten
tuottajien ja valmistajien tuotteet koetaan halutuiksi ja valikoimassa tarpeellisiksi lisdarvotuotteiksi,
myos tulevaisuudessa. Todellisten pienten tuottajien lahiruokatuotteisiin monella péaallikolla oli sen
sijaan varauksellisempi suhtautuminen. Nailla kun ei koeta aina olevan (ainakaan kaupan
perinteisissa myymalQdissd) vakiintunutta kysyntaa, eika tavarantoimitusmallikaan sovi tehokkaasti
johdettuun paivittaistavarakauppaan parhaalla mahdollisella tavalla. Lisaksi ja erityisesti

lainsdadannon katsottiin hankaloittavan ndiden tuotteiden myyntia.

Paikalliset tuottajat ja tuotteet ovatkin tuttu, vakiintunut ilmaus, joka yhdistetaan toimiviin,
olemassa oleviin yhteistydkumppaneihin. L&hiruoka on sanana vieras, ja se linkittyykin usein

pienimuotoisuuteen sekd marginaalisiin ja hankaliin tuotteisiin.
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6.2 Lahiruoan merkitysten moninaisuus johtuu sen vakiintumattomuudesta

Tassa tutkimuksessa osoitin, ettd osuuskaupan kulttuuri ja siitd nousevat tulkinnalliset kehykset
ovat vahva konteksti kaikkien asioiden ja ilmioiden ja siten my0s l&hiruoan merkityksellistamiselle
osuuskaupan edustajan ja paivittaistavarakaupan ammattilaisen roolipositioista kédsin. Tama ei
kuitenkaan tarkoita, ettd kaikki haastatellut olisivat antaneet eri maarittelyulottuvuuksilla
nayttaytyneen lahiruoan sisallolle taysin samoja merkityksié, pikemminkin pdinvastoin. Samat asiat
voidaan sijoittaa erilaisiin yhteyksiin, mika tarkoittaa, ettd kontekstit ja merkitykset voivat vaihdella
(Eskola & Suoranta 2008). Kun jaettujen tulkinnallisten kehysten liséksi merkityksen annossa
esimerkiksi vaikuttavat yksilolliset tietovalmiudet ja erilaiset sydmiskasitykset, saa lahiruoka monia

mahdollisia, sen merkittavyytta tai toisaalta epdajankohtaisuutta korostavia merkityskonteksteja

Lahiruoka ei vield olekaan vakiintunut osaksi paivittdistavarakaupan totuttuja merkitysstruktuureja
ja organisaation diskursseja, vaan siihen liittyvaa puhetta tuotetaan jopa taysin vastakkaisista ja

toisensa poissulkevista laht6kohdista.

Jaetut tulkinnalliset kehykset syomisen nakokulmasta. Periaatteessa lahiruoka sopii
osuuskaupan arvopuheeseen hyvin. Osuustoiminnallisuudella, paikallisuudella ja liiketoiminnan
alueellisuudella (johon myos vastuullisuus selvasti liitetddn) on kiistattomia yhtymakohtia
lahiruoka-ajatteluun. Himeenmaan arvopuheella esimerkiksi painotetaan osuuskaupan liikeidean

lisddvan alueen hyvinvointia seké korostetaan paikallisten yhteistyokumppaneiden tarkeytta.

Kaikki haastatellut eivat naitd yhtymakohtia kuitenkaan n&hneet. VVaikka erilaiset sidosryhmét ovat
osuustoiminnan merkityksellistdmisessa tarkeitd, erityisesti se saa sisaltonsa asiakasomistajien
palvelemisen kautta. Koska rationaalisen syomiskasityksen ndkokulmasta asiakas ei etsi kalliimpia
ja heikommin saatavia tuotteita, lahiruoka liitetdan tallgin palvelua huonontaviin, ei sita
parantavaan elintarvikkeisiin. Jotta lahiruoka voitaisiin kehystdd merkittdvand myyntiartikkelina
osuuskaupan arvopuheella, se edellyttdd syomisen kasitteellistdmista myds muuna kuin

rationaalisena toimintana.

Tarjontapuheelle on tyypillista elintarvikkeiden ruokaolemuksen haivyttdminen. L&hiruoka istuu
tarjonnan neutraaliin konstruktioon huonosti, eiké tarjontapuhe olekaan omiaan korostamaan sen
merkittdvyyttd. Pdinvastoin hyvaan tarjontaan liitetdan aina, kaikkina vuodenaikoina saatavat

edulliset elintarvikkeet, jolloin suomalaisuuden sijaan tuontituotteiden merkittavyys korostuu.
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Tarjontaan liittyy kuitenkin myds pyrkimys monipuolisiin valikoimiin. Koska kaikille asiakkaille
pitéd aina olla tarjolla jotakin, lahiruoan tarjontapuheessa saama merkitys maaraytyy sen mukaan,
mité tuotteita asiakkaiden ajatellaan arvostavan: Etsiiko asiakas paasaéantoisesti halpoja, vakioituja
ja aina saatavia tuotteita vai jotain muuta? Enté kaikkien haastateltujen mainitsema laatu, mité se
merkitsee? Etsivatko asiakkaat tulevaisuudessa entista terveellisempid, jopa terveellistyttavia

tuotteita vai panostavatko he ruoan makuun vai kenties suomalaisuuteen tai paikallisuuteen?

Néihin kysymyksiin annetuista vastauksista riippuen lahiruoan roolista konstruoidaan
tarjontapuheen avulla marginaalinen, merkittéva tai jonkinlainen silta vélilta. Siten lahiruoka voi

liittyd myo6s nykyisin neutraaliin tarjonnan konstruktioon hedelmallisell4 tavalla.

Osuuskaupan diskursseista tehokkuus sopii rationaalisen syomiskésityksen kanssa yhteen erityisen
hyvin, ja itse asiassa juuri tehokkuuden vaatimusten vuoksi sydminen elddksemme ja pysyaksemme
terveind on paivittaistavarakaupan arjesta annetuissa kuvauksissa luonnollinen merkityskonteksti:
Tehokkaan organisaation vaatimus juontaa edullisten hintojen asiakaslupauksesta, ja juuri
edullisuus on rationaalisen syomiskésityksen valossa asiakkaille keskeisin ostomotiivi. Nakokulmat

siis paitsi tukevat my0s tuottavat toisiaan.

Vaikka tehokkuusdiskurssin ja rationaalisen syémisen yhdistelma on vain yksi tapa kehystaa

paivittdistavarakaupan toimintoja ja perustella liiketoimintaa, on se tdman tutkimuksen perusteella
Hé&meenmaassa hyvin yleinen. Yhdistelman vakiintuneisuus onkin tdman tutkimuksen perusteella
yksi mahdollinen selitys sille, miksi S-ryhmaldisten puheenvuorot usein tulkitaan nakoalattomiksi
elintarvikejarjestelmén paikallistumisen ilmidille. Lahiruoan merkityksellistamiselle konteksti kun

on tassa esitetyista kaikkein epaedullisin.

Vuorovaikutusdiskurssi tuo puolestaan kaikkeen osuuskaupan puheeseen ja péivittdistavarakauppaa
merkityksellistaviin ké&sitteisiin elementin, jolla on lahiruokakonseptia tukevia piirteitad. Télle
diskurssille on ominaista eri sidosryhmien kuten paikallisten elintarvikealan yrittdjien ja tuottajien
tarkeyden sekd ymparoivan paikallisyhteison kanssa tehtédvan yhteistyon ja vuoropuhelun
korostaminen. Ominaista on myos se, ettd osuuskauppa vaatii itseltd&dnkin herkkyytta aistia

yhteiskunnassa, kuten kuluttajien ostokayttdytymisessd, tapahtuvia muutoksia.



85

Vuorovaikutusdiskurssi on hyvin hedelmallinen konteksti l&hiruokakonseptien kehittdmiselle.
Vaikka osuuskaupan toimijat esimerkiksi katsoisivat valtavirran ostokayttdytymisen olevan
rationaalisuuksien ohjaamaa, lahiruoka voisi tasté huolimatta vakiintua osaksi vaihtoehtoista, osalle
kuluttajista tarkeaa tuoteryhmaa ja lunastaa ndin paikkansa myymaldiden valikoimissa. Selvaa on,
ettd juuri vuorovaikutusdiskurssi ja sydminen nauttiaksemme tai vaikuttaaksemme muodostavat

lahiruokakonseptien kehittdmisen nakokulmasta kaikkein edullisimman merkityskontekstin.

Edella esitetyn perusteella totean, ettd lahiruoka voi sopia péivittdistavarakaupan vakiintuneisiin
merkityksellistamistapoihin lahtékohtaisesti hyvin (osuustoiminta) tai huonosti (tarjonta) ja lisaksi
osuuskaupan diskurssit voivat rakentaa siihen liittyvan ajattelun mukaisia (vuorovaikutus) tai jopa
vastakkaisia (tehokkuus) versioita todellisuudesta. Siten se, millaisena kuluttajien
ostokayttaytyminen nayttaytyy, maaraa paljon lahiruoan saamista merkityksista. Asiakkaat ja
heidén toiveistaan ja vaateistaan tehdyt olettamukset ovatkin paitsi yleensé valikoimien

muodostuksen myos lahiruoan tarkein merkityksen annon konteksti.

6.3 Lahiruoalta edellytetdan paljon, mutta ei mahdottomia

Yksi intresseistani tutkimukseen l&htiessa oli paitsi edesauttaa osuuskaupan siséisté lahiruoasta
kaytya keskustelua sen toimintaedellytysten kasvattamisen nakokulmasta, myods avata
paivittdistavarakaupan arjen realiteetteja organisaation ulkopuolisille. Maarittelemani kysynnan
(4.1.) ja tarjonnan (3.2.) késitteet tarjoavat hyvan tyokalun lahiruokatuotteiden
menestymisedellytysten tarkasteluun osuuskaupan toimipaikkatasolla.

Tutkimukseni perusteella tuotteiden kysyntd muodostuu kuluttajien ilmaisemasta ostohalukkuudesta
ja tuotteiden varsinaisesta menekista. Lahiruokatuotteiden merkittavyyden lisdys voikin tapahtua

joko ostohalukkuuteen liittyvan tahdonilmaisun tai aitojen ostopaattsten lisaantymisen kautta.

Vaihtoehtoisiin elintarvikkeisiin liitetty ostohalukkuuden ja toteutuneiden ostopéatdsten valinen
ristiriita ei yksin olekaan lahiruoan merkittdvyyden este. Epdajankohtaisuudesta annettujen
arvioiden yksi selittdja on se, ettd paikallisuutta ei mielletd viel& edes osaksi kuluttajien
vakiintunutta ostohalukkuutta. Lisaksi lahiruokatuotteisiin yhdistetty kotiseuturakkaus liitetaan

usein vanhemman, melko pienen ja katoavankin asiakasryhmén ostokayttdytymiseen, kun luomu
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puolestaan ndhd&an nuoren polven, tulevaisuuden vaikuttamiskanavana. Tutkimuksen teon hetkella
lahiruoalla ei ndhtyk&an olevan luomun kaltaista, melko merkittavaa potentiaalista menekkia.
Kuluttamiseen liittyvien uusien ilmiéiden tuominen eri toimijoiden vélisille keskusteluareenoille
jatkossakin on yksi tuottajien ja elintarvikkeiden valmistajien keinoista vaikuttaa arvioihin

kysynnan nakymistd. Ne kun mééradvat viime kadessa myymaldiden tarjonnan.

Yksittdisen toimipaikan tarjonta maaraytyy ketjuuntuneessa kaupassa lahtokohtaisesti sen mukaan,
mité ostokayttaytymisestd koko S-ryhmén tasolla eli valtakunnallisesti ajatellaan. Seka ulkomailta
tuotavat ettd kotimaisen elintarviketeollisuuden massatuotteet ovat ketjuvalikoimissa vahvoilla,
mutta alueelliselle variaatiolle jatetadn toimipaikkojen hyllykartoissa aina tilaa. Tdhédn
mahdollisuuteen tulisi l&hiruokakonseptien kehittamistydssa tarttua.

Jotta lahiruokatuote voisi tulla osaksi vaikka edes yksittdisen Ok Hameenmaan toimipaikan
tarjontaa, sen tulee kuitenkin tayttaa tiettyja kriteereja. Tuotteen tulee sopia mahdollisimman
vaivattomasti osuuskaupan normaaleihin tavarantilaus, -toimitus-, laskutus- ja hyllytyskéaytantoihin,
eiké sen hinta saa tavattoman paljon poiketa verrokkien tasosta. Toisaalta jos tavarantoimitukselliset

asiat ovat kunnossa, ei tuotteen hinta paase edes kohoamaan kohtuuttomaksi.

On tarkedd muistaa, ettd Osuuskauppa Hdmeenmaassa tarjonta merkitsee asiakkaalle saatavilla
olevaa osaa valikoimasta. Tdma onkin lahiruokatuotteisiin liitetyistd kompastuskivista suurin.
Paastakseen vaikka vain yksittdisen myymaléan valikoimaan tuotteella tulee olla sen menekkiin

néhden oikein mitoitettu saatavuus, toimitusvarmuutta sekd tuotannolla riittdva ajallinen jatkuvuus.

Kysynnan ja tarjonnan kohtaaminen on tdmén tutkimuksen perusteella keskeisin nakokulma, josta
lahiruokatuotteiden mahdollisuuksia arvioidaan. Mielekés paivittaistavarakauppa on tasapainoilua
kysynnén arvioimisen ja sopivan tarjonnan loytamisen vélill&. Tahan yhtdl66n myos lahiruoan tulee

sopia, silla

“Eihdn sellasta seppdd ole vield keksittykddn ketd tekis bisnestd, mistd tulee tukkaan. Kylmd totuus.” H7

Tuotteiden tuleekin tdydent& tarjontaa hyvélla tavalla, tuoda liséarvoa ja lunastaa paikkansa osana
kuluttajien vakiintuneesta ostokayttaytymisesté tehtyja arvioita. Yhtélo voi toki olla monelle

toimijalle haastava. Se ei ole kuitenkaan mahdoton, kuten julkisessa keskustelussa on esitetty.
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6.4 Yhteenveto

Minkalaisia siséaltoja Osuuskauppa Hameenmaan toimijat lahiruoalle antavat?

Tasséa tutkimuksessa elintarvikejarjestelman uudelleen paikallistumista ilmentdvan l&hiruoan
tarkeimmat maarittelyulottuvuudet ovat tuottajan ja alueen koko. Sisélléstd muotoutui s-
ryhmaldiseen liiketoimintamalliin hyvin sopiva: Lahiruoka on kaikkien paikallisten ja lahialueen
toimijoiden tuottamaa ruokaa ja valmistamia elintarvikkeita. Ensimméinen maérittelyulottuvuus sai
siten ketjuohjattuun ja valtakunnalliseen paivittaistavarakauppaan, jalkimmainen puolestaan

alueosuuskauppavetoisuuteen parhaiten sopivan sisallon.

Minkalaisia merkityksia ldhiruoka saa osuuskaupan arjessa? L&hiruoka ei vield ole vakiintunut
osaksi paivittdistavarakaupan totuttuja merkitysstruktuureja ja diskursseja, ja se saa monia

mahdollisia merkityksid, senkin mukaan, minkalaisesta roolipositiosta késin toimijat sita tulkitsevat.

Osuustoimintaan liittyvaan arvopuheeseen lahiruoka sopii periaatteessa hyvin, kun taas
liiketoiminnan keskitssa oleva, neutraali tarjontapuhe on l&hiruoalle epdedullinen merkitysyhteys.
Hedelmallisin konteksti lahiruoan merkityksen annolle on vuorovaikutusdiskurssin ja syémisen
emotionaalisuuden yhdessa rajaama tila. Nakodalattomiksi julkisessa keskustelussa tituleeratut
puheenvuorot liittyvat puolestaan tehokkuusdiskurssin ja ostomotiivien rationaalisuuden
muodostamaan merkityskontekstiin. Koska konteksti sopii osuuskaupan kulttuuriin hyvin, lahiruoan
merkityksellistiminen epdajankohtaisena tai paivittdistavarakauppaan huonosti sopivana oli
tassakin tutkimuksessa yleistd. Tama tapahtui siitdkin huolimatta, ettd haastatellut pyrkivat

madrittelemaan kasitteen sisallon s-ryhmalaiseen liiketoimintamalliin sopivaksi.

Haastateltujen erilaiset etukateistiedot, ammatilliset valmiudet ja subjektiiviset kasitykset
monipuolistivat kuitenkin l&hiruoan merkityksen annon kontekstia. Tiedon ja kokemusten
karttuessa ndma vield yksilotasolla nayttaytyvat merkityksen annon ulottuvuudet voivat integroitua
osaksi osuuskaupan kulttuuria. Talléin lahiruoalle edulliset merkityskontekstit yleistyvat.

Milla edellytyksilla lahiruoka nayttaytyy merkittavana myyntiartikkelina? Osuustoiminta on
aidosti asiakaslahtoisté litketoimintaa. Asiakkaiden toiveista, vaateista ja ostokayttaytymisesta
tehdyt olettamukset ovat lahiruoan tarkein merkityksen annon konteksti. Kysynnan ja tuotteen

tarjonnan kohtaaminen on myos vélttdmaton edellytys tuottajan ja kaupan toimivalle yhteistyolle.
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7 Kriittinen arviointi ja katsaus tulevaan

Tama raportti on osuuskaupan puheenvuoro elintarvikejéarjestelmén paikallistumisen ilmidista
kéaydyssa keskustelussa. Sen tarkoitus on avata paivittaistavarakaupan toimintojen ja lausuntojen
takaa loytyvia perusteita organisaation ulkopuolisille toimijoille ja helpottaa eri toimijoiden valista
vuorovaikutusta. Kasilla olevassa viimeisessa luvussa arvioin tatd puheenvuoroa Kriittisesti. Toivon
seuraavan olevan keskustelunavaus, joka rohkaisee ja edistéa tyonantajaorganisaatiossani tehtavéaa
arviointiprosessia oman toimintamme kehittdmistarpeista ja toisaalta avaa silmia jo olemassa

oleville mainetydn mahdollisuuksille.

Syomisen politisoituminen ja tuleminen yha tarkedmmaksi osaksi ihmisten elamysmaailmaa (ks.
Mékeld 2002) ovat ilmidina meille hameenmaalaisille tuttuja. Vakioituja tuotteita tuottava,
kuluttajasta etdéntyva globaali elintarvikejarjestelma tulkitaan tdman tutkimuksen perusteella
kuitenkin lahes poikkeuksetta kuluttajien kannalta myonteisen kehityksen tulokseksi. Kuluttajien
toiveista rakennetut konstruktiot edullisista, jatkuvasti, kaikkina vuodenaikoina saatavilla olevista

elintarvikkeista ja monipuolisesta valikoimasta eivat muuhun oikeastaan anna mahdollisuuksia.

Kaésitys ovat melko selvassa ristiriidassa monissa tutkimuksissa esitettyjen, kuluttajien huolia ja
vaateita koskevien vaittamien kanssa (esim. Mononen & Silvasti 2006). Kyse ei ole siitd, kuka
keskustelussa on eniten oikeassa. Kyse on siitd, milla tavoilla ja argumenteilla tahdomme téssa
julkisessa keskustelussa esiintyd. Tahan asti lausunnoissa, myos tassa tutkimuksessa, on painotettu
asiakkaiden vaikuttavan omilla ostopéatoksilld&n suoraan siihen, minkalaisia tuotteita
myymaldissaimme myydaan. Tasta vastuun sysaamisesta asiakkaiden harteille kauppaa kritisoidaan
yleisesti (Varjonen & Viinisalo 2004), ja ndiden puhetapojemme aika on auttamattomasti

paattymassa.

Tarvitsemmekin paitsi herkemmat korvat yhteiskunnan uusille vaatimuksille, myos uusia kielellisia
tyokaluja ja kasitteitd vakiintuneiden puhetapojemme muuttamiseksi. Ajattelutavatkin vaativat jo
uudistusta. Vaikka kulutuksen pirstaloituminen (Mononen & Silvasti 2006) toki on tdménkin
tutkimuksen perusteella hdmeenmaalaisille tuttua, meidan tulisi haastaa itsemme entista
voimakkaammin keskustelemaan ruoan kuluttamiseen liittyvista uusista ilmidist ja syomisesta sen

moninaiset merkitykset ja erilaisten asiakkaiden tarpeet huomioiden.
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’Ruoka’ onkin késitteend ympariston tavoin moniulotteinen ja monimerkityksinen (ks. Haila 2001).
Se ei ole ’yksi’ vaan 'monta’. Tdtd moninaisuutta litketoimintaamme kuuluva neutraali tarjontapuhe
yksinkertaistaa, teimme sen sitten tiedostaen tai emme. Se on omiaan etdannyttdmaan ikaan kuin jo
lilankin menestyksekasta paivittdistavarakauppaa harjoittavaa, isoa S-ryhméa kuluttajien
mielikuvissa heidén tarpeistaan. Asiakasta lahella oleva kumppani on siten haastava visio

jatkossakin. Seuraavassa esitén joitain keinoja ja ideoita tdmén tavoittelemiseksi.

Késitteiden monimerkityksellisyydestd huolimatta ekologisen ja sosiaalisen kestdvyyden vaateista
on tullut erottamaton osa kaikkea liiketoimintaa, myds paivittaistavarakauppaa (Forsman-Hugg ym.
2009). Kestavyyden tavoitteleminen yhteiskuntavastuun viitekehyksessa on tarkedd myos S-
ryhmass4, ja vastuullisuus onkin yksi ryhman arvoista (S-ryhma 2010).

Y hteiskuntavastuulla tarkoitetaan yrityksen aktiivista vastuullisuutta kestavyyden vaateiden
toteuttamiseksi, ja se perustuu yrityksen omiin lahtokohtiin, arvoihin ja strategioihin.
Y hteiskuntavastuu jaetaan kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat taloudellinen ja sosiaalinen

vastuullisuus sekd ympéristévastuu. (Forsman-Hugg ym. 2006)

H&meenmaassa vastuullisuus merkityksellistetddn vahvasti osuustoimintaan liittyvan alueellisuuden
periaatteen kautta. Vastuullinen toiminta tarkoittaakin, ettd yrityksen tekema tulos palautuu
paikallisyhteisolle (taloudellinen vastuu), ettda Himeenmaa on merkittava tyoéllistaja alueellaan ja
huolehtii henkildstostaan (sosiaalinen vastuu) ja etta valittdmaan toimintaympéristoon liittyvat asiat

kuten jatteiden lajittelu (ympadristévastuu) hoidetaan huolellisesti.

Elintarvikejarjestelman globalisoituessa kaupan haasteet vastuullisuuden toteuttamisessa kasvavat
(Forsman-Hugg ym. 2006). Vaihtoehtoiseksi kutsuttua ruoantuotantoa on esitelty julkisessa
keskustelussa yleisluontoisena vastauksena nykyisen globaalin elintarvikejarjestelmamallin
nostattamille huolille, ja esimerkiksi l&hiruokaan liitetd&dn luonnonmukaisen tuotannon tavoin

ekologista ja sosiaalista kestavyytta tukevia merkityksia (Jokinen & Puupponen 2006).

Vaikka me hdmeenmaalaiset yhdistdamme lahiruoan sosiaalisen kestavyyden vaateisiin, kuten
paikallisten tuottajien ja yrittdjien tukemiseen seké alueellisen elinvoimaisuuden vaalimiseen, sille
ei juuri tassé tutkimuksessa annettu merkityksia ekologisen kestavyyden nakokulmasta (esimerkiksi
lyhyiden kuljetusmatkojen ymparistohyodyt eivét yleisesti tulleet esiin). Tdmé on oletettavasti yksi
syy siihen, miksi ldhiruokaa ei ndhty luomun kaltaisena ajankohtaisena myyntiartikkelina. Toinen
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seuraus siitd, etta lahiruokaa ei osata yhdistaa kestavyyden lisadntyviin vaateisiin, on se, etta

ldhiruokaa ei myoskaan osata liittdd osuuskaupan omaan yhteiskuntavastuun viitekehykseen.

Késitteen vieraus on harmillista, silla l&hiruokakonseptit sopisivat erinomaisesti juuri
paikallisyhteistsidoksiaan painottavan osuuskaupan vastuullisuuspuheeseen. Osuuskaupan oman
toiminnan alueellisuuden ja elintarvikejarjestelmén uudelleen paikallistumisen ilmitiden vélisia
kasitteellisid yntymékohtia emme siis Hdmeenmaassa, ja luulen, monissa muissakaan
alueosuuskaupoissa, aina nae. Tatd mahdollisuutta yrityskuvan ja kilpailukyvyn parantamiseen ei

mielestani kannattaisi ohittaa.

Osuustoiminta, osuuskauppojen alueellisuus ja paikallisyhteisosidokset olisi mahdollista ottaa S-
ryhmassa tehdyn vastuullisuustyon lahtokohdaksi entista selvemmin. Elintarvikejarjestelman
uudelleen paikallistumisesta kertovat ilmi6t, kuten lahiruoka, tulisi tdmén vuoksi nostaa vélittomasti
tarkasteluun myds Osuuskauppa Hameenmaassa. Erilaiset konseptin sovellukset voisivat olla yksi
vastuullisuustyon ilmentéja ja auttaa suureksi kasvaneen ryhmén maineenhallinnassa
elintarvikejarjestelméan muutosten ja kuluttamiseen liittyvien uusien ilmididen luomien haasteiden

edessa.

Talla hetkelld I&hiruoan soveltuvuus paivittdistavarakaupan vakiintuneisiin merkitysrakenteisiin,
diskursseihin seka kysynnan ja tarjonnan konstruoimiin arjen realiteetteihin ei ole paras
mahdollinen. Halutessamme kaupparyhmamme vastuuttomuutta esilla pitava julkinen keskustelu
l&hi- ja paikallisesta ruoasta voisi kuitenkin olla k&annettavissé, osuustoiminnallisuuteen

linkitettynd, juuri oman kaupparyhmamme mahdollisuudeksi ja kilpailueduksi.

Mielenkiintoisia l&hiruokaan liittyvia avauksia onkin esitetty aivan viime aikoina.
Paivittdistavarakauppa ry:n hanke elintarvikealan mikroyritysten valmentamisesta kaupan
yhteistyokumppaneina on ndista kiintoisimpia. Lisdksi Himeenmaa on aloittanut yhteistydn
paikallisten elintarvikealan toimijoiden kanssa Lahiruokaa Paijat-Hameesta —nimisen konseptin
alla. Kokeilu on esimerkki onnistuneesta sovelluksesta paikallisten tuotteiden tuomiseksi
ketjuuntuneen kaupan myymaloéihin. Se toteuttaa myas erityisesti tarjonnalle alaluvussa 6.3

esittdmidni vaatimuksia ja tukee siten tdmén tutkimuksen tuloksia.

Lahiruoan saamien merkitysten muuntuminen tiedon ja kokemusten lisdantyessé olisikin yksi

kiintoisa tulevaisuuden tutkimusmahdollisuus. Toivon myds tdmén raportin edistdvan osaltaan
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ldhiruoan tunnettuutta ja sen liittdmista sydmisen politisoitumisen ilmidihin ja kestdvyyden seké
vastuullisuuden viitekehyksiin Ok Hdmeenmaassa. Né&in tdma tutkimus helpottaa tulevia yhteistyon

muotoja.

Toimiva, kestava suomalainen elintarvikejarjestelma ja alueellista elinvoimaisuutta lisdavat ketjut
voivat olla Kanta- ja Paijat-Hameessékin kaikkien toimijoiden yhteinen tavoite. Sité toivon itse,

silla kuten laulussa sanotaan

”On mulle Suomi suloisin, vaan Hame siita kallehin.”
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Liite 1. Haastattelurunko

Taustatiedot (mm. ammatillinen historia ja osuuskauppatausta)

Ok Hameenmaan arvot ja liike- seké@ osuustoiminnan periaatteet

-Nime&minen ja sisallon méaarittely

-Alueellisuuden sisalto ja merkitys?

-Vastuullisuuden sisalto ja merkitys?

-S-ryhmén erot tavaroiden ja palveluiden tarjoajana muihin keskusliikkeisiin

-Osuustoiminnan tulevaisuus ja sopivuus “nykymaailmaan”

Valikoiman muodostus ja kuluttajien ostokayttaytyminen

-Valikoiman muodostus: Kaytannot ja taustalla vaikuttavat tekijat

-Kuluttajien ostopaattkset: Taustalla vaikuttavat tekijat

-Kuluttajille tarkeét asiat vs. huolenaiheet

-Ympéristollisesti ja eettisesti profiloituneet tuotteet (luomu ja Reilu kauppa), mika asema?

-Muutokset ostokayttaytymisessa tulevaisuudessa

Elintarvikejarjestelma ja —ketjut

-Suomalaisen elintarvikejarjestelman toimijat ja valta-asetelmat
-Kaupan rooli (Vaite: Kauppa hyotynyt rakennemuutoksesta)
-Elintarvikejarjestelman globalisaatio

-Suomalaisen ja tuontiruoan asema

-Nékemykset tulevaisuudesta

L&hi- ja paikallinen ruoka

-Siséltdjen madrittely

-L&hiruoka-ajattelu (ts. Mista lahiruoan yhteydessa puhutaan?)
-Keskustelun relevanttius kaupalle

-Tuotteet ja yhteistybkumppanit omassa yksikdssa ja niiden merkitys
-Mietteitd Heilasta

-Kysyntd ja tarjonta nyt
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-Tuotteiden hinta ja hinnoittelu (Véite: Tuottajat todenneet korkeiden myyntikatteiden lisdévén
tuotteiden hintaa, josta hyotyy vain kauppa)

-Lahiruoan asema nyt ja tulevaisuuden nakymat

Sale Porlammi

-Hélyn tausta ja syyt. Olisiko tullut toimia toisin? (Porlammilaisista Ok Hdmeenmaa toimi
tapauksessa osuustoiminnan periaatteiden vastaisesti)

-Kaupan keskittymiskehitys ja ldhikauppojen toimintaedellytysten loppuminen
-Taloudellinen kannattavuus ja tuloksellisuus arvoina, jaiko jotain alussa sanomatta?

-Lahikauppojen asema tulevaisuudessa



