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Sammanfattning

Examensarbetet behandlar ndrmatsmarknaden Smaka pa Véastnyland (Slow Food Festival) ur
konsument- och producentsynvinkel. Marknaden arrangerades 1-2.10.2011 i Fiskars bruk. Syftet
med arbetet ar att utreda hur producenterna upplevde marknaden samt hurdan nytta de haft av
deltagandet i den. Besodkarnas intresse for att handla narmat samt hur de upplevde
narmatsmarknaden utreddes aven. For att uppna syftet har tva undersékningar gjorts: en muntlig
konsumentundersdkning bland bestkarna under marknaden samt en skriftlig
producentundersokning efter marknaden.

| konsumentundersdkningen deltog 103 personer, vilka intervjuades under marknaden. Frégorna
berdrde sjalva marknaden samt intresset for ndrmat och for att handla narmat. Producentfrdgorna
skickades ut per post i slutet av november at 66 producenter och utstallare, 45 fick dven e-post
betraffande forfragan. Producenterna hade méjlighet att besvara forfragan i pappersformat eller pa
internet. Svarprocenten i producentundersékningen var ca 27 %.

Resultaten tyder pa att producenterna var positivt installda till marknaden och 6verlag var néjda.
Nyttan foér producenter kunde ses i att nya kundkontakter knutits, ny information om kunder och
efterfragan hade fatts samt att samarbetet med 6vriga producenter hade 6kat i vissa fall. Bland
besdkarna upplevdes marknaden positivt, trots att skyltningen ansags bristfallig och omradet
upplevdes splittrat. Det finns ett intresse for att handla narmat bland bestkarna. Narmat 6nskar
man kopa i férsta hand fran den vanliga butiken, i andra hand direkt fran producenten.
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Tiivistelma

Opinnaytety6 kasittelee Lansi-Uudenmaan Maistiaiset-lahiruokamarkkinoita (Slow Food Festival)
kuluttajan ja tuottajan nakdékulmasta. Markkinat jarjestettiin 1.-2.10.2011 Fiskarsin ruukissa.
Tydn tavoitteena on selvittdd, kuinka tuottajat ovat kokeneet markkinat ja mita hydtya heillad on
ollut osallistumisesta siihen. Lisaksi on tutkittu kavijoiden kiinnostusta ostaa lahiruokaa ja miten
he ovat kokeneet lahiruokamarkkinat. Tavoitteiden saavuttamiksi on tehty kaksi tutkimusta:
suullinen kuluttajatutkimus markkinoilla seka kirjallinen tuottajatutkimus markkinoiden jalkeen.

Kuluttajatutkimukseen osallistui 103 henkil6a, jotka haastateltiin markkinoiden aikana.
Kysymykset kasittelivat lahiruokamarkkinoita ja kiinnostusta lahiruokaan seka sen ostamiseen.
Tuottajakysymykset lahetettiin postitse marraskuun lopussa 66 tuottajalle ja naytteilleasettajalle,
joista 45 sai myos sahkopostin tutkimuksesta. Tuottajilla oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen
verkossa tai lahettamalla kyselylomake postissa. Vastausprosentti tuottajatutkimuksessa oli noin
27 %.

Tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, etta tuottajat suhtautuvat mydnteisesti markkinoihin ja ovat
kaiken kaikkiaan tyytyvaisia. Tuottajan kokema hyéty ilmenee uusien asiakassuhteiden synnysta.
Lisaksi tuottajat ovat saaneet uutta tietoa asiakkaista ja kysynnasta, ja joissain tapauksissa
yhteysty6 tuottajien valilla on lisaantynyt. Markkinat koetaan myonteisena kavijoiden kesken, tosin
viitoituksessa on koettu puitteita ja markkina-alueen koetaan olevan hajanainen. Kavijat ovat
kiinnostuneita ostamaan lahiruokaa. Lahiruokaa ostetaan mieluiten tavallisesta kaupasta, minka
jalkeen suositaan ostamista suoraan tuottajalta.
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Abstract

The thesis deals with the local food market "Smaka pa Vastnyland” (Slow Food Festival) from the
consumer’s and producer’s point of view. The fair was organized on the 1t and the 2 of October
in Fiskars. The purpose of this study is to investigate how the producers experienced the market
and what benefits they could gain from participating in it. Visitors’ interest to buy locally produced
food and how they experienced the fair was also researched. To meet the objective two surveys
were conducted: a consumer survey among the visitors was conducted orally during the market
fair, and a written producer questionnaire conducted after the market fair.

For the consumer survey, 103 persons were interviewed during the market fair. The survey
included questions concerning the fair, as well as questions related to consumers’ interest in local
food and their interest to purchase local food. The producer questionnaire was sent by mail at the
end of November to 66 producers and exhibitors, of which 45 also received an e-mail about the
study. The producers had the opportunity to respond to the questionnaire on paper or through a
web survey. The response rate in the producer survey was approximately 27 %.

The results of the surveys suggest that the producers were pleased with the market fair and that
they were all in all content. The benefits for the producers of participating in the market fair were
reflected in new customer contacts that were made as well as in gained knowledge of the
consumers and the demand. In some cases cooperation with other producers had increased.
Among the visitors the general attitude towards the market fairwas positive, however, deficiencies
were seen in signage and the market area felt shattered. Locally produced food is primarily desired
to purchase from regular shops, whereafter directly from the producer.

Language: Swedish

Key words: local food, local food market, slow food, producer, consumer, interaction
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1 Inledning

Narproducerad mat ar ett aktuellt och omtalat &outeintresset for ndrmat har okat
kraftigt under de senaste aren saval bland beattas som konsumenter. | vart samhalle
stravas efter mer hallbara I6sningar inom mangademn for att motverka olika
miljoproblem. Produktion av narmat skall enligt dehaste regeringsprogrammet framjas.
Konsumenternas intresse for matens ursprung oehrakaror ar en trend som forstarker
efterfrdgan pa narproducerade produkter. Narmatsavesra mindre skadligt for miljon,
halsan och anses vara viktigt &ven for sysselsdgnm. Daremot ar narmat inte alltid latt

tillgangligt for konsumenterna och den upplevs \&r@r att kanna igen.

For att 6ka kdnnedomen om narproducerade livsnaathelinderlatta tillgangligheten
ordnas olika evenemang i vart land, varav narmatsmaaen Smaka pa Vastnyland (Slow
Food Festival) ar ett. Evenemanget arrangerastnykasd av féreningen Slow Food

Vastnyland rf. Marknaden arrangerades for andrgg@mosten 2011 med stor framgang.

Mitt intresse for narmat ligger i de positiva effekden kan ha ur flera aspekter. En hallbar
och smaskalig lokal livsmedelsproduktion, som gamgyn till miljon och har en positiv

effekt ur en social synvinkel upplever jag varatigk

Examensarbetets syfte ar att genom en enkatunaengpltreda hur de producenter som
deltog i ndrmatsmarknaden upplevde marknaden si#taetwnytta de haft av deltagandet i
marknaden. | arbetet undersoks aven hur narmatsiadek upplevdes av bestkarna samt

deras instéllningar till att handla narmat.

Foreningen Slow Food Vastnyland rf och projektet Blat i Vastnyland ar
uppdragsgivare for examensarbetet. Bade forenisgen projektet onskar genom detta
examensarbete fa mera information om hur produoemiech konsumenterna uppfattar
marknaden. Malet med denna undersokning ar atéltesta med hjalp av
undersokningens resultat kan fortsatta att utvecétanatsmarknaden i en riktning som
gynnar bade producenter och konsumenter, samt tilicatt utveckla

narmatsproduktionen i Vastnyland.



2 Narmat

2.1 Vad ar narmat?

Eftersom narmat inte &r exakt definierat, uppleafsichidagon man som ett motstridigt och
oetablerat begrepp (Paananen & Forsman-Hugg, B)0Bgr att narmat skulle kunna
anvandas som en styrka i hela livsmedelskedjaetabrskvart att begreppet ar klart
definierat. Narmat borde klart informera om ravaes ursprung, produktens livscykel och
sakerhet. Klara budskap ar en del av konsumenteri matservice. (Paananen &
Forsman-Hugg, 2005, 27.)

Narmat ar ett begrepp med varierande definitionl@huppfattas pa olika satt av saval
konsumenter som Ovriga aktorer inom livsmedelskedjammanga sammanhang utgar man
fran Jord- och skogsbruksministeriets arbetsgruppefinition for narmat. (Paananen &
Forsman-Hugg, 2005, 6.) Vid definitionen av narrhatgeppet har arbetsgruppen utgatt
fran en regionekonomisk synvinkel. Enligt arbetpgen ar narmat matproduktion och -
konsumtion som anvander ravaror och produktionsiesdran den egna regionen, vilket
framjar regionens ekonomi och sysselsattning. Beteafiska omradet ar dock inte klart
definierat och den egna regionen kan vara en kometutandskap eller ett

ekonomiomrade. (Lahiruokatydryhma, 2000, 3.)

"Néarmat ar lokal mat”, lyder den kortfattade defiimnen i den senaste utredningen av
narmat bestélld av Jord- och Skogsbruksminist@oigiblicerad 6.3.2012). Enligt denna
definition 6nskar man skapa en grund for verkligeakling av regional matkultur.
(Hemming, 2012, 11.) Forévrigt motsvarar den mgaende definitionen det som

arbetsgruppen ar 2000 foreslagit (Kurunmaki, 2@83,

Vid definiering av narmat begransas begreppet déadhn till ett strikt geografiskt

omrade. Enligt Tantarinméaki (2004, 14) hanvisamin "nar” anda till ett geografiskt
lage. Darfor foreslar han att narmat borde ha anrilgional definition, for att klart kunna
franskiljas fran ovrig regional matproduktion. Haget baserar sig pa tanken hur stort
narmatens geografiska omrade kan vara som stdrstefinierar narmatens geografiska
omrade som det omrade grannkommuner bildar. Détgrynd av att producenter i
grannkommunen kan vara belagna narmare konsumé@nti producenter som befinner
sig i samma hemkommun men langst bort. Exempedviddbygden i anknytning till stader
stracker sig ofta dver kommungranser. (Tantaring2d@4, 14.) Produktionsinstanser i ett

annat landskap kan vara narmare belagna konsun@éntesmedelsforadlare inom det



egna landskapet. (Sireni, 2007, 48.) Invanartathgpelar ocksa sin roll i vad som
uppfattas som lokalt. Till exempel i ett urbant dae, kan de bosatta uppfatta bade
produktionsinsatser fran det egna omradet samtdfindingande omraden som lokalt,
medan man pa glesbygden kan uppfatta storre omsahenokalt. (Martinez, 2010, 3.)
Tantarinmaki foreslar geografiska begreppet regitar ekonomisk region for definition
av narmat det. En region eller en ekonomisk regioett omrade som flera kommuner
bildar, ett landskaps delomrade. (Tantarinmaki420@-15.)

Ett narliggande begrepp for narmat ar regional ({idatlberg, 2002, 73; Mononen, 2006,
43). Den regionala matens ursprung kan sparas afésidr aven om den inte skulle vara
nara (Mononen, 2006, 43). Regional mat syftar ndeegenskaper och kvaliteter som
skapas av unika forhallanden i den aktuella regipatier kan vara uppbyggd kring
matkultur, historia eller andra av manniskan skepegenskaper. Regional mat séljs, oftare
an i fallet med lokal mat, utanfor det egna omratEuropa har den regionala maten en
klarare stallning och for flera regioner spelar éerstor roll fér bade stora och sma

foretag, Parmaskinkan ar ett exempel pa regional (allberg, 2002, 73.)

Narmat kan aven uppfattas som en specialproduid,l&asamma produktion i Finland
skulle krava att produktionen ar koncentrerad p&isst omrade, da vissa omraden skulle
profilera sig som koncentrationer av narmatspradukiVi har gles boséttning och
matkulturen avviker fran t.ex. Centraleuropa. Dékién man férespraka denna tolkning av
narmat. (Sireni, 2007, 53.)

Narmat ar dock mycket mer &n bara geografi ochbedraktas i forhallande till andra
mattyper utgadende fran dess produktegenskapegikkh drag samt sociala drag.
Produktegenskapdranvisar till produktens smak, utseende och 6wegenskaper som
kan skilja narmat fran 6vriga mattyp&kologiska dragir anknutna till exempel till
produktens ursprung och produktionsshited sociala dragyftar man pa produktionens
smaskalighet, lokal distribution och kort utbudgkedilka méjliggér den sociala narheten
mellan forsaljare och kund. Vaxelverkan mellan aldktorer (t.ex. producent och
konsument) ar ofta viktigare an strikt bestamdarki¢teravstand. (Paananen & Forsman-
Hugg, 2005, 6-7.)



2.2 Narmat inte synonymt med ekomat

Ekomat ar klart definierat, medan narmat fortfaeaken tolkas pa manga olika satt.
Ekomat innebar ekologiskt producerad mat. Den ajiska jordbruksproduktionen ar
officiellt dvervakad och bunden till specifika puddionsmetoder. Eko definieras langt
baserat pa EU-direktiv. (Mékipeska & Sihvonen, 208.) Ekoproduktion ar en av de
alternativa metoderna inom jordbruks- och livsmsgedduktion. | ekoproduktion
efterstravas att producera tillrackligt med hogkiga livsmedel med minsta mdjliga
miljobelastning. (Kakriainen m.fl. 2006, 131.)

Bade likheter och klara skillnader mellan narmat ekomat kan ses. En av de framsta
avskiljande faktorerna &r ekomatens noggrannaddgate bestammelser samt
Overvakning av produktionen. (Paananen & Forsmagg8005, 16.) En annan klar
skillnad &ar anknuten till det geografiska lagenaatproduktionen. Da det centrala vid
ekologisk produktion ar produktionsmetodernas reatlighet, ar en regionekonomisk

synvinkel vasentlig i nArmats-konceptet. (Makipe&k&ihvonen, 2010, 6.)

Narmat anses ha en stdrre miljébelastning i jandérsned ekomat. Ekomat anses aven
vara renare som produkt, dock dyrare &n narmatk@u& Nykanen, 2008, 42.) Anda kan
anvandning av bade nar- och ekomat begransas dukiesnas hoga pris. Produkternas
svaga tillganglighet ar aven nagonting som nar-elabmat anses ha gemensamt. (Suokas
& Nykanen, 2008, 40.)

Bland konsumenter och beslutsfattare uppfattas aksimgreppet ratt val, medan
narmatsbegreppet upplevs otydligare (Suokas & NyRAR008, 40). Ekobegreppet anses
vara mer objektivt an narmatsbegreppet, da ekoptahen ar officiellt definierad. Bland
vissa konsumenter anses nar- och ekomat &nddamras sak (Paananen & Forsman-
Hugg, 2005, 17-18) och manga konsumenter assoekoprodukter med regional- och
narmat. Till alla dessa "produktionssatt” anknyfta didog kvalitet och ofta naturlighet.
(Mononen, 2006, 44.) Bade nar- och ekomat uppfattasint som valdigt positiva
begrepp med en positiv image tillhérande sammadqanmed liknande ideologiska
varden, dar bade ekologisk och social hallbar Wtimg star centralt. Bada upplevs vara
sakra att anvanda och vara manniskonara dels pé gruproduktionens smaskalighet och

sparbarheten av produkterna. (Paananen & Forsmgg;t2005, 16-17.)



Konsumenter och beslutsfattare associerar olikarddknarmat och ekomat, vilka kan
lasas utabell 1 Bada begreppen anses anda ha en del gemensapekteagArvola,
2005.)

Tabell 1. Konsumenternas och beslutsfattares uppfatar av nar- och ekomat

Kadnnetecknande for narmat Gemensamt for ndr- och ekomat  Kannetecknande fér ekomat
Bra smak Mindre tillsatser

Kortare transportstrackor Palitliga Mindre bekdampningsmedel

Gynnar den egna regionens livskraft ~ Traditionella metoder Mindre industriellt

Svarare att kdnna igen i butiker Sma foretag Dyrt

Nagot farskare Begransat utbud Battre tillgang

(Arvola, 2005).

Producenter intervjuade i Jokinens & Puupponengigi#ning anser oavsett
produktionssatt att narmat och ekomat bor uppfaibas olika begrepp. Producenterna
menar att dessa produktionssatt kompletterar vaaarsiéllet for att vara varandras
alternativ. Producenterna gor det antagandetzamat far mervarde da det ar ekologiskt

producerat. (Jokinen & Puupponen, 2006, 124)

2.3 Efterfragan pa narmat

Fore urbaniseringen av samhéllet skedde livsmeitsi#jningen i enlighet med
narmatstankandet. Den teknologiska och ekonomiskekiingen har lett till att
produktionen och konsumtionen av livsmedel gliditdre isar. (Lahiruokatyéryhma, 2000,
11.) Moderniseringen av jordbruket fran och medQtfdet har varit vasentligt for
utvecklingen av den globala anskaffningen av mhtd®t globala livsmedelssystemet
(Mononen, 2006, 38). | norra Europa har den eiffeddrade matproduktionen och
effektivitetstankandet skjutit den traditionellaoguktionen och det lokala

marknadsforingssystemet at sidan (Sireni, 2007, 17)

Konsumenternas formégenhet har okat, samtidigtdemlltmer urbana konsumenterna
genom narmat soker en ny kulturell kontakt med $bgdden.(Méakipeska & Sihvonen,
2010, 11). Allt fler konsumenter och andra aktddersnaringskedjan har borjat lagga allt
mer marke till livsmedlens ursprung, produktionsséh genomskinligheten i hela
livsnaringskedjan. (Forsman & Paananen, 2001, 2n&zen & Forsman-Hugg, 2005, 6.)

Narmat ar mer efterfragad i stader an pa landsbygti manniskorna fortfarande



producerar en del av sin foda i gronsaksland, gefiska, jakt och barplockning.
(Lahiruokatyéryhma, 2000, s. 30.) Olika varderingtirycks genom konsumtionsval, som
exempel kan framhallar de olika grupper vars kortambottnar i etiska varden.
Konsumenternas medvetenhet 6kar nar de fran n&dkat sékra och hadlsosamma val av
livsmedel. (Mékipeska & Sihvonen, 2010, 11.)

Globalisering av livsmedelskedjorna innebar atriedel ror sig mycket och
konsumtionen av maten sker langt ifran produktitillet. Genom globalisering av
livsmedelskedjor har produkter standardiseratsemttetliga, likadana produkter
produceras i stora massor framst i stora produgtioheter. Férdelar med globaliseringen
kan anses vara att utbudet av produkter ar nagogsidigare hos oss. (Mononen, 2004b.)
Moderniseringen av livsmedelssystemet ar anknilitekblogisk forenkling. Det innebar
inom odling 6vergang fran mangfaldig polykultut sipecialiserad monokultur dar
utnyttjandet av naturens egna kretslopp minskitetvmedfort en forenkling av
agroekosystemet. (Mononen, 2006, 38-39.) Den gkdralde matens produktion,
foradling och distribution kan inte i sin helhetsan vara hallbar med tanke pa den
negativa miljoeffekten. (Lahiruokatyéryhma, 2000, I&diskussionen om globalisering
konstateras att utvecklingen av globaliseringea kan hindras, &ven om det finns vilja,
och att globaliseringen framskrider av egen tyrigeeh globala konkurrensen inom
livsmedelsproduktionen forandrar landsbygdens samogkonomiska, kulturella och
ekologiska strukturer pa ett okontrollerat satketi aven paskyndar urbaniseringen och
okar arbetslosheten pa landsbygden. (Lahiruokalydéy 2000, 7.)

Utvecklingens riktning har inte tillfredsstéllt alkonsumenter och producenter.
Konsumentgruppernas intresse for alternativa maidkemnaler av livsmedel fédde behovet
att utveckla alternativ affarsverksamhet i enligmetd narmats-tankande under 1990-talet i
olika delar av Finland. (Lahiruokatyéryhma, 2000,)1Som foljd av detta har intresset for
lokalt producerad mat 6kat bland konsumenter sam$kmtionen av mat som anvander
lokala resurser och produktionsinsatser har stgt. 0kade intresset och den tkade
konsumtionen har ett positivt inflytande i och nagtlden understdder det lokala
naringslivet samt varierar den lokala ekonomin. @letde intresset for narmat har aven
medfort att ett flertal narmatsprojekt paborjatdika delar av landet. Malen for manga av
dessa projekt ar att skapa lokalproduktion och medkféringskedjor i vaxelverkan med

lokala aktorer. (Forsman & Paananen, 2001, 2-3.)



Narmat kan ses som ett relativt nytt omrade inovecklingen av landsbygdens
matproduktion. Med detta syftas pa olika aspekiar konceptet berdr, liksom
miljdaspekter samt dess sociala och etiska inverRanar inte det "lokala” som skulle
vara en ny aspekt, utan det nutida tankesatteg kidmproducerad mat och hur det
medvetet anvands for att utveckla lokal matproduwkoch konsumtion. (Forsman &
Paananen, 2001, 3.) | narmats-tanken stravar menaf maten forbrukas pa samma
omrade som den produceras. Narmat och lokala ntatsyé jordbrukspolitiska begrepp,
eftersom de paverkar livsmedelskedjorna och syéeisgen inom naringen. (Suokas &
Nykanen, 2008, 46.) Narmatsproduktion anses vaadtemativ verksamhetsmodell,
vilken anses vara betydelsefull i utveckling awdsioygden aven i internationella

diskussioner. (Paananen & Forsman-Hugg, 2005, 6.)

De intervjuade narmatsproducenterna i Jokinens &ppanens undersotkning (2006, 127)
tror pa att efterfragan av narproducerade matpredidommer att 6ka och ser framtiden
som lovande. En del producenter anser att narmaestéet skall understddas, men att det
mer vasentliga ar att I1agga marke till den foramgisom sker inom jordbruket. De menar
att narmat-konceptet ar ett slags mellanskedediéeegang till ett annu mer industriellt
jordbruk. Det som ar klart ar att de jordbrukspskia riktlinjerna inom EU aven i

fortsattningen kommer att ha ett starkt inflytapdedet finlandska jordbruket.

Enligt undersokningar anser konsumenter att livets#uianschen kommer att bli mer
internationell och utvidgas mer, samtidigt som lokér- och ekomatskultur kommer
starkare fram som motvikt. (Suokas & Nykanen, 2@28) Aktiva konsument- och
producentaktiviteter har fotts som motkraft tilbghlisering av livsmedelssystem och
standardisering av mat. Slow Food-rorelsen somdgdes 1986 i Bra i Italien ar ett
exempel pa sadan aktivitet. (Mononen, 2006, 42£8.jnotiv for grundandet av rorelsen
var den amerikaniserade snabbmatskulturen som sthedgtt negativt inflytande pa lokal
och regional mat och kultur. (Granbacka, 2011,Mdnonen, 2006, 42-43.) Slow Food
arbetar for ekologisk produktion, bevarandet awalaloch regionala matkulturer samt
utvecklingen av ett jordbruk som inte utarmar jordéndast privatpersoner kan bl
medlemmar i Slow Food-rorelsen och konsumentessesmedproducenter, vilket
innebar att konsumenterna har ett ansvar da dddrdivdmedel. (Granbacka, 2011, 40-
41))

Konsumenternas okade efterfragan pa kvalitetslidgghiear gett forskare orsak att prata

om en sa kallad kvalitetssvang. Denna svang beskrad begreppen fortroende,
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platsbundenhet och inrotning. Dessa hanvisarttédlan efter att producera och erbjuda
livsmedel s att produktens hela produktionskekijdies vara genomskinlig och
produktionen skulle grunda sig pa utnyttjande avalala ekosystemet. (Mononen, 2006,
42.) Kvaliteten grundar sig i forsta hand pa livsitees naturlighet och narhet, vilket
innebar att produkterna inte ar fran ett indudtriesmedelssystem som &r oberoende av
och l6sgjord fran naturen. Produktionen av livsné&denbineras med det lokala
ekosystemet, varifran den kapades loss vid indlistringen av jordbruket och

livsmedelsproduktionen. (Mononen, 2006, 46.)

2.4 Narmatens fordelar

Narmat anses ha manga férdelar och vara nyttigaunga synvinklar (MTK, 2001;
Paananen & Forsman-Hugg, 2005, 20.) Produktioddiorg, foérsaljning och konsumtion
av mat har vida positiva effekter for samhalletsi@ekonomiska och kulturella
verksamhet. (Lahiruokatyéryhma, 2000, 1.) Dessadiar kan delas upp i tre

huvudsakliga @mnesomraden: ekonomi, miljo- ochdzpekter. (MTK, 2011.)

Den ekonomiska nyttan av narmat ar mangfacettétagproducerade livsmedel har en
direkt positiv inverkan pa omradets sysselsattuicty pa lands- eller glesbygdens livskratft.
(MTK, 2011.) Narmatens regionekonomiska effekt kadra till att bevara och skapa
arbetsplatser, sarskilt pa landsbygden. (Paanarféordéman-Hugg, 2005, 20; Suokas &
Nykanen, 2008, 46.) Lokalt producerad mat har @&rebetydelse for regionens
sjalvforsorjning. Pengastrommarna halls inom omréada emigrationsstrommen fran
omradet kan minska. (MTK, 2011.) Anvandning av redrkan bidra till att forstarka
vaxelverkan mellan landsbygd och stad (MTK, 201#kMeska & Sihvonen, 2011, 65;
Paananen & Forsman-Hugg, 2005, 20; Suokas & Nyk&®08, 44), da mat fungerar som
ett konkret band dem emellan och medfér kanslaehs$righet. (Paananen & Forsman-
Hugg, 2005, 20; Suokas & Nykanen, 2008, 44). Bleorisumenter anses narmat stoda
foretagare inom samma region och ravarorna upplansslattare sparbara (Suokas &
Nykanen, 2008, 42). Odlarna ser att narmat har ségiahélleliga effekter och att en
central dimension i narmat ar landsbygdens och matxtionens mangfald.
Narmatsverksamheten anses aven motverka avfolkmiaigéandsbygden. (Jokinen &
Puupponen, 2006, 124.)
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| lokal verksamhet och inom samhéllet forstarksekéarkan mellan manniskor och da
man ar beroende av andras kunnande. Beroendetsamrnéllet upplevs etablera grunden
for att skapa en kannetecknande, differentierantitié och image for omradet. Detta i sin
tur anses forstarka omradets dragningskraft blagearer, sommargaster och inflyttare.
(Paananen & Forsman-Hugg, 2005, 20.) Narmat someppgippfattas positivt och bidrar
till en positivimage aven bland de bosatta i komenusamt utomstaende aktérer
(Paananen & Forsman-Hugg, 2005, 14). Genom oli@gkt har distributionen av narmat
utvecklats hos oss. Ett sétt att fa konsumentdnitédt narmat ar igenom olika
matkultursprojekt. | dessa utgar man fran att exawig framhava och 6ka kannedom av
mattraditioner eller ordna matupplevelser i hemigygdet primara malet med dessa
projekt &r inte att utveckla sjalva livsmedelsngen, &ven om mdjligheten erbjuds for
foretagare i sa gott som alla projekt. De mestdaatge positiva effekterna som fatts ur
matkulturprojekt ar forbattrad image av omradettsi@mstarkt sjalvkansla.
(Lahiruokatyéryhma, 2000, 12.)

P& de globala livsmedelsmarknaderna har formakbgaumentpriser méjliggjorts, men
foradlingens och handelns andel av produktprisetbkat medan producentens andel har
minskat. Narmat kan ge producenterna en mojlighidééatt battre pris for sina produkter i

och med att onddiga mellanhander faller bort. (MZB11.)

Narmat kan vara gynnsam for miljén, da man bedkediteten. Energiforbrukningen kan
ses vara mindre i produktionen av narmat da predoktkonsumeras pa samma omrade
som de producerats. Genom att anvanda livsmedebtifiegna omradet kan skadliga
utslapp i atmosfaren minskas med upp till 80 %.r&pelvis globalmarknadsvete forbrukar
ungefar 23 ganger mer energi an lokalt producd@tete. Anvandningen av fossila
branslen minskar som en foljd av kortare transparté av att mindre for
packningsmaterial behévs. | produktionen av naamaénds ofta férnyelsebara
energikallor. (MTK, 2011.) Daremot gor inte ett jinmanligt produktionssatt i sig en

fardig livsmedelsprodukt miljévanlig eller hogklag$Mononen, 2006, 50).

Vid diskussion om narmatens héalsoeffekter framteitiivsmedlen &r farskare. Detta ar
anknutet till den upplevda kvalitén, som anses Wittre pa grund av kortare transport och
forvaringstid. Dessutom kan tillsatser undvikash oned kortare transporter och
forvaringstid. (MTK, 2011.) Trots den goda hygieraam valutvecklade
produktionsmetoder som garanterar att vi kan &ars@at, sa har livsmedelssékerheten

blivit ett bekymmer hos konsumenter. Matens urspruppfattas latt som oklart i dagens
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lage, da maten produceras pa allt langre avsta@mckznsumenten och transporteras allt
langre vagar. (Lahiruokatyéryhma, 2000, 1.) Kanmedon matens ursprung och
tillverkningssatt ar forknippat med den upplevdshiedelssékerheten (MTK, 2011).
Kriser och radsla associerad med matproduktionrgavellt mer matvalet. Radsla har
orsakats av t.ex. BSE-krisen (galna kosjukan), &em av dvriga matepidemier, matens
tillsatsamnen, miljogifter och bekdmpningsmedela@igh m.fl., 2006, 161.) K&nnedom om
livsmedlens ursprung fungerar som en viktig basifieinde hela kedjans palitlighet och

for att uppehalla livsmedelssakerheten (PaananEar&man-Hugg, 2005, 14).

De kommunala beslutsfattarna anser att de vikigash starkaste egenskaper anknutna
till narmat ar farskhet och kannedom om ursprun@etiga enskilda egenskaper som kan
lyftas fram ur tidigare undersokningar ar renhiegt 'ekologiskt fotspar”, lokala smaker,
kunskap om odlingsmetoder, flexibla férpackningdst@r avvikande fran standarder,
samt forpackningsmaterial som kan atervinnas. @#amé& Forsman-Hugg, 2005, 14.)
Konsumenter har i stort sett en positiv syn padiatach ser korta transporter, frascha
produkter, 6kad sysselsattning och battre djurhidlsom fordelar med narmat (Hallberg,
2002, 73).

2.5 Narmatens svagheter

Den bristfélliga definitionen av narmat har lelitdit tillgangen till statistiska uppgifter om
narmat varit bristfalliga och synligheten av narinat varit svag fér konsumenter. Som
foljd av detta har konsumenter svart att kanna @@nhitta narmat. (Makipeska &
Sihvonen, 2010, 7.) Narmatsbegreppet kan i naganupplevas som propaganda och
ideellt, pa grund av begreppets mangfacetteraétaitg) (Paananen & Forsman-Hugg,
2005, 14). For att framja anvandandet av och tdurakilja narproducerade livsmedel fran
ovrigt utbud kravs klarare och tydligare kommuni&atom dess egenskaper (Suokas &
Nykanen, 2008, 41-42).

Utvecklare av den finlandska landsbygden forhdligrskeptiska till narmatens

mojligheter att konkurrera med massproduceradeytted. Produktionen av lokala

ravaror anses vara ganska marginell och de larggareden i Finland vacker misstro.
(Sireni, 2007, 44.) Producenter upplever att sibu@n redan ar nastan hopplds fér de mest
avlagsna orterna, och att ett gynnsamt geograéisgkt ar en forutsattning for att

narmatskonceptet skall fungera. (Jokinen & Puuppp2@06, 124.)
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| alla regioner ar inte matproduktionen sa mangsadi konsumenten skulle ha mojlighet
att plocka ihop sin dagliga matkorg av enbart IbRabducerade livsmedel. | vissa fall kan
lokala sma féretag ha svarigheter att komma atnivgh@ ravaror, for att inte tala om
ravaror fran den egna regionen. (Sireni, 2007, Bét)affande foradlade produkter kan
man bli tvungen att ifragasatta ravarornas urspriiggexempel ar olika bageriprodukter
som tillverkats lokalt, men inte nédvandigtvis érés inhemska ravaror. (Paananen &
Forsman-Hugg, 2005, 14.)

De sasongsvisa variationerna forsvarar forutspaamgeodukternas tillganglighet och
prissattning. Forutsattningarna for det finlandgkdbruket ar samre an i sydligare lander,
delvis pa grund av den korta véaxtperioden, vilkieh produktpriserna i férhallande till
utlandska produkter, sarskilt under vinter och Panaducentprisernas och
produktméangdernas kraftiga svangningar per sasongoar typiskt for t.ex.
frilandsgronsaker. (Mékipeska & Sihvonen, 2010) 62.

Ur odlarnas synvinkel finns det manga utmaningardfiande narmatsproduktionen; i
Jokinens & Puupponens undersdkning framkom utmamnisgm produktionens
smaskalighet, samarbete och 6verflodig byrakragn Dftast smaskaliga produktionen kan
vara problematisk med tanke pad manga faktorer. [edris har producenterna inte
nodvandigtvis rad att anstéalla den arbetskraft skatle behtvas, da en hel del manuellt
arbete kan ingd i produktionsprocessen. Smaskadduftion kan aven innebara
svarigheter att garantera tillrackliga mangder vatastorre kunder. | sadana fall har
samarbete med Ovriga producenter visat sig vataatosning, da producenterna kan
komma 6verens sinsemellan om vem som producerapvadukternas tillganglighet kan
garanteras at kunder och marknadsforingen kan ska¢a effektivt. Forutsattningarna for
att samarbetet mellan producenterna fungerar @t\gs/en 6msesidig tillit och att alla

féljer samma spelregler. (Jokinen & Puupponen, 2006-126.)

3 Fran livsmedelssystem till aktorer

3.1 Livsmedelssystem

Livsmedelssystem beskriver helheten av de aktasiteth relationer som ar bundna till
produktionen och konsumtionen av mat. De olikamh@a sociala, ekonomiska och
teknologiska vaxelverkan inom livsmedelssystemstlterar i hur mycket och med vilka

metoder och for vem mat produceras och distribudiifidivsmedelssystemet hor
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priméarproduktion, vetenskap och jordbruksteknolegiareforadling, distribution, handel,
konsumtion av livsmedel samt institutioner someeayl jordbruket. Globalisering av
livsmedelssystem innebar en mer industriell proiduktLivsmedelssystemet bestar av
livsmedelskedjor, vilka ar produktbundna och bagkrhur t.ex. spannmalsprodukter ror

sig i livsmedelssystemet. (Mononen, 2004a.)

Under de senaste aren har det funnits en kontigueghd for mer polariserade marknader
inom den finska matsektorn. (Forsman & Paananedil,2D) Bade ur internationellt och
nationellt perspektiv verkar utvecklingen av livatatssystemen att delas at tva motsatta
hall. (Mononen, 2006, 49.) A ena sidan finns deiomella och internationella féretag som
producerar mat i stora volymer och har hela lasdet marknadsomrade. A andra sidan
finns det sma foretag som fungerar framst pa daléolarknaderna och férsoker profilera
sig med sitt utbud gentemot storre foretag. Dedsdnma foretag har en viktig funktion for
att oka variationen av matutbudet pad marknadeFRws(an & Paananen, 2001, 1.)
Samtidigt som det efterstravas en annu storre @ffek i det globala livsmedelssystemet,
utvecklas det samtidigt en heterogen helhet sort@bas flera olika produktions-,

konsumtionssystem och alternativa livsmedelssyst®tanonen, 2006, 49.)

Vid sidan om det standardiserade globala livsmegistemet har man bdrjat prata om
alternativa livsmedelssystem, -natverk samt lokailigy av livsmedelssystem. Typiska
sardrag for dessa ar att de ar bundna till detdosamhallet och miljon, samt har ett
avvikande produktions- och distributionssatt framssproduktionen. Eko, lokala och
regionala vidareforadlare och distributionskanaleexempel pa alternativa

livsmedelsnatverk. (Mononen, 2006, 41.)

Med hjalp av alternativa natverk stravas efteattbygga det ifragasatta fortroendet
mellan producent och konsument (Mononen, 2006, 14).kort kedja fods en ny slags
relation mellan producent och konsument. Enligtaradkningar anses det mest centrala i
denna relation vara en ny slags kvalitetsdefinjtimlitlig information om kvaliteten for

konsumenten samt en genomskinlig kedja. (Kurunn#iki2, 20.)

Med begreppet alternativ produktion hanvisasitiirhedelsproduktion som avviker fran
global massproduktion. Alternativ produktion assogs med positiva begrepp som hogre
kvalitet, lokalt producerat och korta distributiasljor, jAmfort med konventionell

livsmedelsproduktion som ofta syftar pa industmedssproduktion. (Sireni, 2007, 9-10.)
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Den centraliserade affaren och livsmedelsindu$brstarker sin position i det industriella
livsmedelssystemet. De jordbruks- och livsmedetssgssom anses vara alternativa
placeras mer at sidan i forhallande till det cdisteaade livsmedelssystemet och har i

forsta hand en nationell jordbruks- och regionEiibetydelse. (Mononen, 2006, 49.)

3.2 Produktion av narmat

Den finlandska landsbygden har forandrats snaldbtibeecklingen av de olika omradena
pa landsbygden har differentierats kraftigt. P&lgygden har befolkningsstrukturen
forandrats, mangden invanare har minskat och gemittis&lderns stigit fort. Daremot har
landsbygden i narheten av stader utvecklats vantiet foretag och
befolkningsmangden okat kraftigkordbruksnaringen ar fortfarande den viktigaste
enskilda naringen pa landsbygden (Niemi, 2011, 1@t nationella landsbygdspolitiska
programmet ses smaforetagarverksamheten inom loksinsem en av byggstenarna for
landsbygdens naringsliv (Lahiruokatyoryhma, 20@), Ldet senaste
regeringsprogrammet (17.6.2011) anses livsmedeisbhen vara en framtida
tillvaxtbransch. | regeringsprogrammet betonaskdéitsetydelsen av ekologisk och
narproducerad mat och ett av Finlands jordbruktipkdi strategiska mal &r att fa andelen

ekologisk och narproducerat mat att 6ka krafti§ta(sradets kansli, 2011, 57.)

Landsbygdens foretag kan uppdelas i grupper p& basierksamheten:
primarproduktionsgardar, gardar med verksamhet ifilera sektorer samt dvriga
smaféretagare pa landsbygden. (Niemi, 2011, 1Qunigsgardar idkar ofta olika
verksamhet, dar narmatsproduktionen ar bara eavdietakterna (Jokinen & Puupponen,
2006, 120). | Finland bestar odlarfamiljer typisktde karnfamiljer som foraldrarna och
barnen bildar, vars resurser kan vara begransadai(2007, 17). | Finland finns cirka

55 000 gardar, av vilka ungefar 20 000 &ar verksarmmi flera branscher dvs
mangsidiga. Vidareforadling av livsmedel sker p&ab00 gardar. (Kurunmaki, 2012,
16.) Omséttningen av verksamheten ar for de figstier 50 000 euro. Tva procent av alla
gardar vidareforadlar livsmedel. Under de kommairge forvantas andelen att stiga till
tre procent fram till &r 2013. (Mékipeska & Sihvan2010, 64.) Ar 2009 var gardarnas
medelareal 36 hektar och ungefar 60 % av de fiskagardarnas akerareal var under 30
hektar. Av gardarna upplevde 54 % att Ionsamheksatsvar atminstone

tillfredsstallande. Samtidigt orsakar marknads- pakfaktorer (insats-,
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produktionsfaktorer och livsmedelspris) osakerBgen EU:s jordbrukspolitik och de
olika riktlinjerna av olika stod paverkar lonsamgret(Makipeska & Sihvonen, 2010, 64.)

Betydelsen av livsmedelsforetagande som en landsiogging har 6kat sarskilt sedan
slutet av 1980-talet. Vidareféradlingen av matdieat kraftigt under 2000-talet i Finland.
En av orsakerna ar att jordbrukare har tagit itivtiach borjat foradla produkter pa
gardarna for att 6ka inkomsterna. Detta har varigéjd av forandringar som skett inom
branschen sedan EU-intradet ar 1995. (Forsman &dPem, 2001, 1.) Pa omraden dar
traditionell livsmedelsféradling har minskat elfttat bort, beskrivs narmatsproduktion
som den enda mdjligheten eller som en form av afisering. (Sireni, 2007, 46). Flera
producenter i Jokinens & Puupponens undersoknindttae att de valt smaskaligheten och
specialisering istallet for de omfattande utvidg@nsom det varit tryck pa pga. EU-
medlemskapet (Jokinen & Puupponen, 2006, 119-120).

Utbudet av narmat och dess distributionskedja [i@gekraftigt av en hallbar verksamhet
pa gardarna. Produktionsmangden av narmat begransksa olika faktorer. | manga fall
ar lokal matproduktion endast en binaring. Lokattducerad mat kan anda vara vasentligt
for gardens framtid, oavsett verksamhetens smagieatloch branschens omsattning. For
nagra av gardarna har verksamheten for vidarefiogigrecis borjat eller stabiliserats.
Livsmedelforetagen halls ofta sma, eftersom garderissamhet efterstravar kontinuitet
och 6verlevnad istéllet for att styras av tillva®e langa avstanden i landet styr
livsmedelsforetagare mot narmarknaden, som oftaifdtet egentliga markandsomradet.
Mangden produkter som vidareforadlas pa gardar ilkear vaxande erfarenhet, varefter ny
kundkrets skaffas. (Makipeska & Sihvonen, 2010) 63.

Narmatsproduktion har motiverat producenter attadvierksamheten mer féretagsamt
jamfort med traditionell produktion. Producenteroéia sjalv aktiv for att hitta kunder och
fundera 6ver olika marknadsforingsstrategier. (@eki& Puupponen, 2006, 121.) Sma
producenters konkurrensfordel grundar sig pa fasktinnedom om ursprung och
personligt kontakt med producenten, forsaljningssétvicens kvalitet, produktens och
omradets kulturhistoriska image (Lahiruokatyéryh2@00, 4.) Dessutom ser producenter
narmat som sin egen inkomstkéalla. Genom narmatsgtmeh har man kunnat bevara de
gardar livskraftiga, som inte i annat fall skullfthen plats i EU:s jordbruk. Darmed har
produktionen av narmat en djup inverkan anknutétatidsbygdens kultur och livskratft.
(Jokinen & Puupponen, 2006, 123.)
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Fragan om vem som producerar narmat delar asiktBeradominerande synen pa fragan
ar att enbart sma och mellanstora foretag vilkaknzaisomrade ar lokalt eller bundet till
landskapet kan anses vara producenter av narpnadieckvsmedel. (Paananen &
Forsman-Hugg, 2005, 15.) Producenterna i Jokindhg&pponens undersdkning anser att
smaskalighet &r typiskt for narmatsproduktion. F@l@m pastar anda att narmat inte kunde
produceras pa en modern och effektiv gétdkinen& Puupponen, 2006, 119.) Produkter
som sags vara lokalt producerade tillverkas i ragedma och mellanstora foretag.
Tillverkningen av lokala livsmedel kraver oftast\@as yrkesskicklighet och dessa kan
marknadsforas med hjalp av den kulturella betyaetseproduktionsomradet. Livsmedel
far ett mervarde av att deras ursprung kan kogijladt visst stélle och det tros vara
finansiellt Ionsamt for odlare och foradlare. (Moea, 2006, 43-44.) En narmatsproducent
kan aven kannetecknas som nagon som bjuder nagawiikande fran

massproduktionen, oavsett foretagets storlek. Kgpssirdrag for narmatsproduktion ar
familje- och landsbygdsforetag inom livsmedelsbcaes samt foretagarens
yrkeskunskap, kundorienterat mervarde och farskdykter. (Paananen & Forsman-
Hugg, 2005, 15.) Producenterna ser sina egna preddsém motsatsen till

massproduktion, medan massproduktion i sin tuseasstandardiserad och ansiktslos.
Narmat anses vara individuell, "det finns ett atesilkakom den”, som ar latt for

konsumenten att spara upp. (Jokinen & Puuppor@6,2119-120.)

For att jordbrukets produktionseffekter skall hélkwvar inom omradet, kravs det en
karnlandsbygd med en mangsidig naringsgrensstruRamarbetsstamningen och
informationsspridningen i den nuvarande kedjanné@plp. De sociala relationerna &r
grunden for fortroende och samarbete. Pa grundrayal avstand och gles bebyggelse ar
foretagens mojligheter att upprétta kontakter beggée och narmarknaderna ar
nddvandigtvis inte tillrackliga for lokal produktio (Mékipeska & Sihvonen, 2010, 65.)

3.3 Konsumenter och konsumtionsval

Etienne de Condillac anses vara skaparen av begreppsument. Hans begrepp
consommateubetyder férutom konsument aven "atare”. Kanskedraség att

livsmedelsfortarning &r grundformen av konsumtidmonen, 2007, 20.)

Mojligheten att valja sina livsmedel bland tusesifaodukter &r ett relativt nytt fenomen.

Matutbudet har blivit mer mangsidigt efter 195Gtal borjan skedde det langsammare
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och under de senaste aren allt snabbare. Valersgidvstandigt och den egna
konsumtionen kan dvervagas i ljuset av ny infororat{Massa m.fl., 2006, 156.) Olika
konsumenttyper uppskattar olika saker i livsmeBel dominerande kriterierna vid val av
livsmedel &r oftast pris, smak och kvalitet. (Kuniki, 2012, 9.) Inom matsociologin har
det anda upptackts att vid val av mat finns enragtande stark oféranderlighet, aven om

tillgangligheten av matvaror har forbattrats avse@imonen, 2007, 25.)

Att ata ar for manga mycket mer an att matta humgeh val av livsmedel har pa manga
satt blivit betydelsefullt. Fran mat soker man fora naring, aven halsa, skonhet och
sakerhet. (Massa m.fl., 2006, 156.) | vart valfaeashalle har vi rad att tanka pa mat pa ett
annan satt an forut och matens betydelse for igeeti har blivit allt viktigare

(Nelimarkka, 2012). Matens betydelse for konsumegrendar sig pa olika varden, vilka
bildas pa basis av olika matuppfattningar. Matugtpfagar kan kategoriseras i fem

temaomraden:

* medikalisering — halsoaspekter

» ekologisering — radda miljon

* moralisering — moraliskt, etiskt val
» estetisering — skdnhet, trendigt

» sparsamhet — ekonomisk eftertanke. (Massa m.062062.)

Konsumenterna forvantas genom sina handlingar 6plidnor att avgdra vad som
produceras, pa vilket stalle och med vilka produigimetoder. (Suokas & Nykanen, 2008,
44.) De val konsumenterna gor vid inkop av livselestyrs av olika varden, bade av
kulturella och individuella preferenser, till exeeh@n individ med starka miljévarden
tenderar att foredra miljomarkta produkter. (Broaih€ Ornemar, 2008, 12.) Matvalet ar
dock inte enbart ett resultat av en individuell &mments beddmning. Olika tankemodeller
vilka utvecklats genom tiderna styr bade efterfrégeh utbudet av mat. (Ilmonen, 2007,
170.) Matuppfattningar paverkas av manga fenomenglobalisering, forandring av
familjeinstitutioner, flyttningsrorelser och dertemationaliserade matkulturen (Massa
m.fl., 2006, 160).

Konsumenter brukar agera vanemassigt vid inkopedhav tidigare erfarenheter,
eftersom det kravs mycket tid att géra dvervagamddor- och nackdelar vid varje inkdp.

(Bronnvall & Ornemar, 2008, 12.) Det ar sallan sasnsumenten gor sina beslut pa enbart
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rationella beddmningar. Det &r snarare mer tralfigkénslan av osékerhet minimeras och
beslutsfattandet underlattas genom att utga franlédeda rutinerna. (Ilmonen, 2007, 203.)
Konsumenters inkdpsval ar resultatet av ett kontamspel av kulturella, sociala,
individuella och psykologiska faktorer (Kotler m.11999, 250). Kulturen ger
vardeladdningar at olika ravaror, vilka styr konsmvalen genom att rangordna ravarorna
och varden. Tillika kommer kulturen att forma refesramen for produktion och utbud av
livsmedel. (Ilmonen, 2007, 170.) Ur marknadsfoéraygs/inkel ar det bra att kanna igen de
faktorer som paverkar inkdpsval, aven om de arasaftrpaverka. Kunskapen om de olika
faktorerna kan vara anvandbara for att kunna ilerdiintresserade képare och for att
kunna utveckla produkterna for att battre méta kamsnternas behov. (Kotler m.fl. 1999,
250.) De valen konsumenterna gor ger informationpooaukterna duger 6verhuvudtaget

och vilket pris som kan tas (lIlmonen, 2007, 37).

Vid val av mat vager kriterier som matens sékenméj¢belastning och sparbarhet av
ursprung allt mer. Dessutom ar manga kanslor fpgaie med mat, vilket paverkar
konsumeters kdpvanor. En bekant produkt som &@etkbhd nara kan kannas trygg.
(Lahiruokatyéryhma, 2000, 1.) En del av konsumeraeir oroliga dver vad maten
innehaller och vill kanna igen dess ursprung sawdyktionssatt och produktionens

miljobelastning (Lahiruokaty6ryhmaé, 2000, 7).

For konsumenterna ar narmat alltsa viktig med tapgelika egenskaper. Som viktigt
anses nyttan for individen sjalv, likasa valmaefidesns familj och de kommande
generationerna. Dessutom upplevs nyttan for saeth@th produktionsdjurens valmaende
viktiga. (Suokas & Nykéanen, 2008, 40.) Motiv fot kbpa narmat kan alltsa vara
hedonistiskt, da konsumenten utgar fran sin egumiminig. Képmotiven kan aven vara
altruistiska, da konsumentens kdpvanor basergigagt medvetet ta ansvar for

omgivningen, manniskan och klimatet. (Kurunméaki12010).

Nyttan for konsumenten aterspeglas inte enbafm&énde, utan att handla narmat bidrar
till ett battre samvete medan att handla utlandakinte medfoér samma kénsla. Narmat
anses vara ett battre val med tanke pa vissa egg@isfimfort med "vanlig” inhemsk mat.
Konsumenterna upplever &ven vid kép av inhemskadwmtionella och ekologiska
produkter ett battre samvete. Betydande faktonekdasumenten ar aven forbattring av
naringen inom det egna omradet samt regionalekasi@ngffekter. (Suokas & Nykanen,
2008, 42.) Narmatens popularitet kan aven forklanad den oro som finns dver att den

egna matkulturen forsvinner (Lahiruokatyéryhma, @QD).
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| ett flertal undersdkning har det framkommit athkumenterna har ett stort intresse for
lokalt producerad mat. En del studier har pavigan@p till 80 % av konsumenterna &r
intresserade av att kopa narmat, medan det verikliggpsbeteendet &r pa en klart lagre
niva. | Finland kan man se en klar preferens fok@pa inhemsk mat, som anda bor ses
som ett bredare koncept i jamforelse med narmagg@ar, 2007.) Aven om narmat och
ekologiskt producerad mat uppfattas med tanke ggavegenskaper som béattre mat an
vanlig inhemsk, kan konsumenter uppleva att dendtb/andigtvis far det mervarde for de
kopta produkterna som odlare, producenter och naaidfiirare har definierat att de
erbjuder. (Suokas & Nykanen, 2008, 40.)

Enligt producenterna i Jokinens& Puupponens (20@8) undersokning, kan man inte
satta fingret pa en specifik manniskotyp som skudliea sarskilt intresserad av narmat.
Kon, alder eller den socioekonomiska stallningerageerar inte ett intresse. Daremot
namns barnfamiljer som speciellt intresserade anat Dessa kan lockas till gardar och
handla narmat pa grund av den lantliga miljon iskla djur. Producenterna tanker att
narmat aven innehaller ndgon slags individuellisensom kunderna vardesétter.
(Jokinen& Puupponen, 2006, 122.)

Det &r svart att ge ett klart svar pa fragan vem koper narmat. Detta bottnar redan i
problematiken som galler definitionen av narmatn $o varierande. | manga studier
foreslas det darfor att det &r mer meningsfullsagmentera konsumenterna pa basis av
deras attityder och varden, istéllet for att utgé fsocio-demografiska kriterier. Varden
som konstaterats vara av betydelse vid matinkdyeénd annat dess kulturella anknytning
till omradet. Konsumenterna kan ocksa segmentegéende fran deras behov eller oro,
som mattas genom anskaffning av ndrmat. Behovew&anav varierande slag, t.ex.
viljan att stdda de eftertraktade typerna av jouih@ller distributionskedjor av mat. |
ovriga fall kan inkdpsbeteende vara ett omedvatktratinmassigt beteende. (Tregear,
2007.)

Narmat upplevs allt viktigare bland konsumenterKdnsumentforskningscentralens
undersokning framkom att ar 2011 ansag 59 % asrfoldka konsumenter narmat vara ett
relativt viktigt kopkriterium, medan 43 % ansagtdeir 2005. Samma undersokning
pavisade att t.0o.m. 67 % av konsumenterna ar serade att handla direkt med

producenten i framtiden. (Kurunméki, 2012, 11.)
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4 Vaxelverkan och forséljningskanaler

4.1 Véaxelverkans betydelse

De olika matkriserna som skakat om livsmedelssystesamt de langa transporterna och
livsmedelskedjans osynlighet har vackt konsumeatemotstand mot det globala
livsmedelssystemet. Den sociala kontakten melladymenter och konsumenter har brutits
av da avstandet mellan dem vuxit. Det oundvikligsuitatet ar bristen pa fortroende for

produkternas ursprung och produktionssatt. (Monp26@6, 40.)

| ett lokalt livsmedelssystem &r antalet nivaerktdrer vanligtvis farre an och avstanden
bade i tid och i rum avsevart mindre an i konvergita livsmedelskedjor. Den 6msesidiga
vaxelverkan och beroendet mellan de olika aktéramses vara viktig i lokala
livsmedelssystem. Detta samspel innebar att em aktétarkt beroende av en annan aktors
kunskap. Pa basis av detta antar Forsman & Paaii20@h) att "bandet” mellan aktdrerna
i kedjan bor vara starkt och grupperna 6msesidigbdnde av varandra for att grunda ett
aktivt och stabilt lokal livsmedelssystem. Det vitlga i relationen mellan konsument och
producent ar det varde som den skapar och darfietéavgdrande att beakta sociala

relationer i lokala livsmedelssystem. (Forsman &rirenen, 2001, 4.)

De sociala relationerna och vaxelverkan mellan pecedter och konsumenter betonas i
korta, lokala livsmedelskedijor. | dessa ar badeskorenten och producenten aktiva.
(Jarveld, 2011, 28.) En nara relation mellan predtioch konsumet 6kar fértroende for
matens kvalitet och sdkerhet. Denna relation krinternédvandigtvis ett personligt mote
mellan konsument och producent (Isoniemi, 2005 Mé&kipeska & Sihvonen, 2011, 65),
aven om det ar 6énskvart (Isoniemi, 2005, 36). Dezkth vaxelverkan anses forstarka
relationen mellan konsument och producent och gryédokad kannedom om produkters
ursprung samt sparbarhet. Autentitet och tillit sgntralt i relationen. (Jarvela, 2011, 30.)
Det vasentliga for fortroendet ar daremot mojliginetill att ge direkt feedback eller att na
producenten pa ett enkelt satt (Isoniemi, 2005M8&kipeska & Sihvonen, 2011, 65). Det
innebar att det finns ndgons slags social relatielan producenten och konsumenten

eller att mellanhanderna ar majligast fa (Monorz096, 42).

Ett satt att se pa vaxelverkan ar att se den sannatitionella sattet for konsumenten att
ge feedback at producenten. Tyngdpunkten kan digs@si nyttan for producenten och
produktutvecklingen. En social vaxelverkan fungénan som en inlarningsprocess for

bada parterna. For konsumenten anses nyttan liggd bBnnat i den information de kan fa
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om produkterna och rad for t.ex. tillredning. (d#&y 2011, 28-29.) K&pare av narmat har
ofta idéer och 6nskemal betraffande produkterna ta har mojlighet att framféra dessa
till producenten (Lahiruokatydryhmé, 2000, 19). $idigt kopplas tanken om att en
lattndelig producent idkar smaskalig produktiorh att producenten satsat mera pa
kvalitén och ar personligt mer bunden till sin pretdjamfort med industriell
matproduktion. (Isoniemi, 2005, 36.)

Relationerna har alltsa en stor betydelse fortakbilisera produktionen av narmat, och da
maste vardekedjans samarbete grunda pa den sociakkonomiska nyttan.

Konfidentiella samarbetsrelationer minskar kostnaaé.ex. genom flexibla avtal vid
snabba forandringar i verksamhetsmiljon. (Makipe&ksihvonen, 2011, 65.) Manga
producenter 6nskar uppna ett stabilt kundundeBagantskapsforhallandet mellan
producent och konsument kan bli en fortroende-s@ierhetsfaktor som medfoér medvarde
for narmat, vilket innebéar social férankring. (Jodan & Puupponen, 2006, 122.)

D& man ser kundorienterat dver narmatsnatverkdtisé ett nara samarbete och en nara
relation mellan de olika aktorerna. Det innebakert kedja, dar maten hittar sin vag sa

rakt som mojligt fran producenten till konsument@iakipeska & Sihvonen, 2010, 64.)

4.2 Forsaljningskanaler for narmat

Numera valjs mat med allt stérre eftertanke och gi@t som handarbete ar eftertraktad,
vilket forstarkt efterfragan pa estisk mat och ngtriiNelimarkka, 2012). Efterfragan pa
narmat har lett fran en véaxande trend till en kaurgilig tillvéaxt. Minna Kantén (LVM),
expert inom livsmedelbranschen, uppskattar att atens andel kan vara till och med 8 %
av livsmedelforsaljningen i dagligvaruhandeln oeh skulle da motsvara en arlig

forsaljningsmangd pa narmare en miljard euro. §Sigdote, 2011; Martikainen, 2011.)

De framsta forsaljningskanalerna for narmat i Fadlar torg och marknader,
direktforsaljning och matkretsar samt internet.étens procentuella andel vid dessa
uppskattas vara 60 %, 100 % respektive 60 %. (AappBA011.) Narmat saljs traditionellt
pa torg, basarer, gardsbutiken, massor och markiflaéleiruokatyéryhma, 2000, 29).
Kanaler for narmat som konsumenterna kanner igeliréktforsaljning, gardsbutiker,
torg, saluhallar och marketar (Mékipeska & Sihvqrizii0, 64). Storsta delen av
konsumenterna foredrar &nda att géra sina matinképmaste butik. Konsumenterna har

inte alltid tid eller majlighet att skaffa narmaéh t.ex. torg och via gardsforsaljning
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(Lahiruokatyéryhma, 2000, 29). | narmatskonceptghi kundservice. Narmat borde vara
latt tillgangligt for att tjana konsumenter bashaten vanliga matbutiken ar det

naturligaste stallet for inkdp aven betraffandemddr (Lahiruokatydryhmé, 2000, 21.)

Internetforsaljningses som en konkurrent till butiker. En val forvegiatl natbutik kan
underlatta for konsumenter att hitta narmat. Pétritdet latt att presentera hurdan narmat
som erbjuds, gora bestallningar och betala. Konstenesom handlar i en natbutik ar
tvungna att lita pa den information som bjuds oah lte kénna efter produktens
egenskaper med egna sinnen vid kdpbeslut. (Lahatyokyhma, 2000, 29.)
Internetforsaljning kraver sadana losningar somekvama for konsumenten till ett rimligt
pris, som transport av produkter och deras mottaigr{Lahiruokatyéryhma, 2000, 35.)
Forsaljning pa internet kan vara direktforsaljningd syftet att salja produkter direkt till

de slutliga konsumenterna. Daremot ar inte kundsona handlar mat via internet

nddvandigtvis lokalt bosatta. (Martinez, 2010, 5.)

Narmatens styrkor, som lokalt producerat och féggkkan bast utnyttjas i

direktforsaljning (Lahiruokatyéryhma, 2000, 20). Mg smaskaliga matforadlare erbjuder
sa kallade kvalitetprodukter. De betonar betydetseproduktens ursprung samt
genomskinligheten i matkedjan som en konkurrensfaken héar typen av produkter
gynnas av en kort distributionskedja med direkefamface vaxelverkan mellan férsaljare
och kopare. (Forsman & Paananen, 2001, 4.) Fonsg§wolymen forblir dock ofta
obetydlig vid direktforsaljning (Lahiruokatydryhm2000, 20). Direktforsaljning sker
exempelvis direkt fran garden eller pa s.k. bonayen marknad till lokala invanare. |
detta system &r de involverade nyckelaktérernapmtatsarproducenter eller féradlare och

dels slutliga konsumenter, med hdgst ett fatal andliinder. (Tregear, 2007.)

Marknadsféring av narmatsprodukter kraver att déiada markandsféringskanalerna
stdder konceptet av narmat. Konventionella ochindustriella typer av kanaler, inklusive
langa avstand och flera mellanhander, stoder intedptet. Manga matforadlare pa
landsbygden séljer sina produkter direkt at kunaleen framtida utvecklingen av
direktforsaljning som businesstrategi kan anda bagransad, aven om direktforsaljning
erbjuder en interaktiv face-to-face relation melmaducent och kund. Direktférsaljning ar
egentligen ett typexempel pa en kort traditiongtributionskedja. Daremot, for att
utveckla alternativa matkedjor med tanke pa utiagkhv landsbygden, s& behovs "nya”
modeller for marknadsféringskanaler. | dessa medé&khn narhet anses vara en kalla for

konsumentvarde. Det som ocksa ar viktigt, ar atsdenodeller ar byggda tillsammans
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med de ratta marknadssegmenten och malgruppenpekgsnigenom kundorienterad

praxis. (Forsman & Paananen, 2001, 4.)

En kort leveranskedja kan ses som en motkrafieiii globala produktionen och
distributionen av mat. Globaliseringen har blandadnett till centralisering av
livsmedelsindustrin och detaljhandeln. Denna utliegkhar bidragit till att producenternas
marknadskraft har minskat. Livsmedelsindustrindan mist sin marknadskraft at
butiken i den traditionella leveranskedjan. SaHsrhant sarskilt i utvecklade
industrilander och aven i Finland. Ett satt férguroenterna att fa battre marginal pa sin
vinst ar att strava efter en kortare leveransketfjanellanhandernas andel minskar.
Producenternas intresse for korta leveranskedjes ktaftigt av ekonomiska orsaker.
Eftersom konsumenterna ofta vill f& nagot tillaggsie fran de produkter som kommer via
korta leveranskedijor, innebar det att produkteom erbjuds i korta leveranskedjan
awviker fran den traditionella langa leveranskedfair producenten innebar det insatser i
alternativ produktion och alternativa produktemagm vilka ett tillaggsvarde for
produktionen kan nas. (Jarvela m.fl., 2011, 37.pfaducenterna kravs det att de sjalva
har ett storre ansvar for marknadsféringen av egra produkter, vilket inte lampar sig for
alla. (Jarvela m.fl., 2011, 38).

Internationellt sett har direktforsaljning och @ailivsmedels distributionsmodeller som
framhéver korta transporter ansetts vara lampbigséljningskanaler for alternativa
jordbruksprodukter. Aven om t.ex. odlarna kan féhégre pris for sina produkter vid
direktforsaljning, for att konsumenterna ansepattiukterna vara speciellt hogklassiga, sa
finns det ingen egentligt garanti for kvalitet. &ktforsaljning eller lokal produktion

garanterar inte kvalitet. (Mononen, 2006, 45.)

| Lahiruoan mahdollisuudet 2000 &r man forsiktigdnaét betona gardarnas och
direktforsaljningens betydelse for narmatsverksaehda vart land ar relativt glesbebott
(Sireni, 2007, 5). En del forskare forvanar sigréen grundlaggande tanken bakom
direktforsaljning. Det kan vara ett trevligt séttleandla mat, men for vem och varfor?
Denna fraga ar sarskilt intressant i Finland, efier avstanden kan férsvara
direktforsaljningen. Pa grund av de langa avstaridetet inte alls sjalvklart, att
direktforsaljning i Finland skulle vara pa samm# skologiskt som i tatt bebodda
omraden i Central-Europa. (Mononen, 2006, 45.) skailéy direktforsaljning pa garden
kan vara ur konsumentens synvinkel kranglig och ahgdan den ur producentsynvinkel

kan vara en verksamhet med svag lonsamhet (Sge0v, 44). Producenter som séljer
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direkt agerar typiskt individuellt istallet for rganiserade kollektiv. Relationerna som
utvecklas ar en dmsesidig vaxelverkan mellan inldiella producenter och konsumenter.
(Tregear, 2007.)

Om narmatskonceptet i Finland jamférs med 6vrigadi i Europa, kan alternativa
distributionskedjor anses vara mer utvecklade igadtelar av Europa. | manga
europeiska lander verkar det som om medborgarntmar aktiva och tagit ett politiskt
stallningstagande genom sina val av mat. Dettaeliatill uppkomsten av modeller for
alternativa kanaler for distribution, varav derkaflade "Bondens egen Marknad” har
blivit valdigt popular. (Forsman & Puupponen, 2081),Konceptet fér Bondens egen
Marknad anses ursprungligen harstamma fran USAfraarden spridits till Europa under
1990-talet. Idén i sig sjalv ar inte en ny, produee och konsumenter har traffats pa
marknadsplatser genom artusenden. Principen fod&wmegen Marknad ar att
producenterna saljer pa marknaderna enbart sadadakper de sjalva producerat eller
tillverkat och att deras gard eller verksamhetksttall vara pa ett tillatet geografiskt
avstand fran marknaden. (Hammerand, 2009, 3.) bg&ler vidareforadlade produkter
skall huvudingredienserna komma fran lantbrukassgen gard. Producenternas gardar
skall vara belagna inom en 250 km radie frdn matknaoch réknas da som
narmatsproducenter enligt Bondens egen Marknaddgiat (Bondens egen Marknad —
Koncept, 2012.)

| Finland &r torg- och marknadsférsaljning landdtsta form av handel. Den stora
fordelen och orsaken till marknadsforsaljningemsrfgang genom tiderna &r dess
manniskonarhet. Den sociala kontakten och de upfder marknadshandeln erbjuder ar
ett varde i sig for manniskor. (Kallas, 2012, Edr marknader kallas diverse olika
forsaljningstillfallen, vilka kan vara av varieramdtandard. Arrangdrer av marknader ar
ofta kommuner och olika slags féreningar. Idag lsygmrknaderna ofta upp omkring ett
tema, varav t.ex. lantmarknader ar populara. (KaR@12, 10.) P4 dessa marknader finns
det ofta flera producenter med liknande produkti#cet kan fororsaka intern konkurrens
pa sjalva marknaden (Griffin & Frongillo 2003, 208arknader ger férsaljare aven
mojlighet till att fa idéer for produktutvecklingléllas, 2012, 12). Fordelar med marknader
ar att verksamheten ar koncentrerad pa ett och sastiitle for en dag eller tva pa ett
begransat omrade. Bestkarna ar installda pa adtdhach stimningen pd marknaden samt

olika program kan locka kunder som annars ar satinad. (Kallas, 2012, 10.)
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Ur en ekonomisk synpunkt kan deltagandet i Bonégien Marknad anses vara
fordelaktig for producenter, da de har mojlighetsétja sina produkter till minutpriser och
mellanhandernas andel bortfaller. | USA far odlarppskattningsvis 80 % mer av en
"matdollar” genom att sélja pa direkta marknadexx(tBondens egen Marknad), jamfort
med partiforsaljning. Dessa marknader &r dessi#dampliga platser for att experimentera
med nya produkter till minimal risk. Enligt forfrAmgarna gjorda pa amerikanska
Bondens egen Marknad, visade det sig att producegeéntresse for att delta i marknaden
var av den ekonomiska och sociala nyttan. Daremovinsterna visat sig vara nagot
ansprakslosa for manga. (Griffin & Frongillo, 20089-190.) Den sociala nyttan for
producenter ar mojligheten till vaxelverkan medsamenter och aven andra producenter,
samt en mdjlighet att fa feedback fran kundernaffi@& Frongillo, 2003, 201).
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5 Material och metod

| detta arbete gjordes tva undersokningar ankntiltna
narmatsmarknaden Smaka pa Vastnyland (Slow Food Slow Food Festival
Festival): en kundunderstkning som utférdes under

marknaden, samt en producentundersékning som tog

plats efter marknaden. Undersdkningarna gjordes som Lo-so / lu-su
bestéllningsarbete for Slow Food Vastnyland rfaffii 1- 2'! 0’ 10-16
Fiskars

Lindholm), som samarbetar med projektet Bra Mat i
PARADISE OSKAR

Vastnyland (Ann-Louise Erlund). e A D L g

Finns mycket att se (bl.a. djurpark) och gott
att kopa. Valkommen! (Kontant betalning)

Projektet Bra Mat i Vastnyland ar ett trearigt _ Paljon nahtévéd, maistettavaa
ja myytavia tuotteita. Tervetuloa!

. . o o . uom! Markkinoilla kay vain kateismaksu
narmatsprojekt som pagar 1.9.2011 — 30.6.2014 inom :# om ol e e
www.slowfoodvastnyland.org

Hango, Ingd och Raseborg. Syftet med projektettar a Slow Food

skapa natverk for att forbattra tillganglighetenn@mat i Figur 1. Plansch for narmatsmarknaden

regionen (Slow Food Véstnyland, 2011.)

Foreningen Slow Food Vastnyland rf &r grundad D@%2och ar den enda registrerade
Slow Food-foreningen i Finland. Foreningens verkseingar ut pa att kontinuerligt
utveckla satt att framja kdnnedomen och tillgarigdign av god, ren och med naturen i
hansyn producerad vastnylandsk mat. Féreningerramgir for narmatsmarknaden
Smaka pa Vastnyland (Slow Food Festival). Marknaitegtt cirkulerande evenemang i
Vastnyland. Syftet med marknaden ar att sammarddgsbygd med tatort, lyfta fram

matproduktionen i Vastnyland och sétta den i fokus.

Narmatsmarknaden Smaka pa Vastnyland ordnadesriiafgangen forsta veckoslutet i
oktober ar 2010. Marknaden ordnades pa Mangs Qagéioch lockade cirka 7 000
besokare. Over 40 lokala producenter salde prodpitenarknaden. Férutom mat erbjods
besdkarna information om ndrmat och Slow Food. iflés 2010, 2.) Ar 2011
arrangerades narmatsmarknaden i Fiskars bruk 12010 klockan 10-16. Pa
narmatsmarknaden fanns forsaljning av narproduegpantiukter samt program under
b&da dagarna. Programmet bestod av bland annakt,rfirgilasningar och debatter. Ar
2011 besokte narmatsmarknaden av ungefar 10 06000 besokare och 66 producenter

och utstallare deltog i marknaden.
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5.1 Kundundersdkning

Fragorna for kundundersokningen utformades medlidnihg av forskare Marianne Fred
pa Aronia och bearbetades utgaende fran bestadldreskemal. Fragorna bearbetades
under flera omgéangar och provfragades pa en kstgtupp fore sjalva marknaden. Syftet
var att med hjalp av frdgorna utreda besokarnafattpjngar om marknaden samt fa deras

asikter om narmat.

Kundundersokningen utfordes muntligt under narmatkmaden. Under bada dagarna 1-
2.10.2011 intervjuades s& manga besokare som madjlg besokare intervjuades totalt.
For intervjun anvandes ett frageformular, som kftamst av slutna fragor (bilaga 1).
Alla kommentarer antecknades oavsett fragan, fddaa mycket information som
mojligt. Fragorna stalldes at besokarna utan attege fardiga svarsalternativ for att inte
lasa svararen. Bestkarna som blev intervjuade sglélenafa, och alla besokare som
tillfrdgades ville inte delta i undersokningen. Kan var att intervjua besokare av olika
aldrar och av bada kénen. Besokarna tillfragadesl@ras intresse for att delta i
forfragningen och andamalet for undersokningen appgPreliminara resultaten fran
kundundersokningen presenterades under en prodiddeabm Slow Food Vastnyland
arrangerade 15.11.2011 pa Westerby gard. Undéenrékulle marknaden diskuteras ur
producenternas synvinkel med tanke pa féljande naatlsom ordnas ar 2012 pa Westerby

gard.

5.2 Producentundersdkning

Producentundersokningen utférdes skriftligt undisgerioden 25.11 — 9.12.2011 med
hjalp av en enkéat. Enkaten med foljebrev bade paska och finska skickades per post at
alla 66 producenter och utstallare som deltog kmeden. Av dessa fick dessutom 45
stycken e-post om forfragan (foljebrev samt linkvtiebenkéaten). Fragorna bearbetades
under handledning av Lars Fridefors och utformadg&ende fran bestallarnas 6nskemal.
Syftet var att fa information om hur producenteupafattade marknaden, samt hurdan
nytta de kan ha haft av deltagandet i marknadda. Rlde mojlighet att besvara enkaten
anonymt antingen i pappersformat eller pa en wedeskarstiden var tva veckor for bada.
Tanken var att genom att ge respondenterna mdjlighatt besvara enkéten antingen i
pappersformat eller pa internet fa svarprocentgd. iRappersenkéaten kunde returneras i

ett svarskuvert med postgirot fardigt betalt aVjgktet Bra Mat i Vastnyland.
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6. Resultatredovisning

6.1. Kundforfragan

6.1.1. Generell beskrivning av de intervjuade bes@kna

Under tva dagar intervjuades totalt 103 besokanedpdatsmarknaden i Fiskars, vilket
motsvarar cirka 0,7 — 1,0 % av alla bestkare pkmaalen. Av dessa var 59 % kvinnor
och 41 % man. Ungefar nio av tio av de intervjuadsokarna var hemma fran Nylands
landskap. Dryga halften var fran Raseborgsregiamtren dryg fiardedel var fran
huvudstadsregionen. Av de intervjuade var 68 %etstivet, 20 % pensionerade, 7 %
studerande och 5 % gjorde nagonting annat (t.ernf@mamma, arbetslos). Av dessa var
18 % ensamstaende, 43 % parboende och 39 % baljpfa(@i5 personers hushall).

Respondenterna delades i tre aldersgrupper, vilkddsas ufigur 2.

20-40 ar 40-60 ar Over 60 ar Alla
Kvinnor 21,35% 21,35% 16,50% 59%
Man 14,56% 15,53% 10,67% 41%
35,92% 36,89% 27,18%

Figur 2. Respondenternas alders- och konsfordelning

6.1.2. Hur uppfattades marknaden i allmanhet?

Besokarna fraigades om marknaden motsvarar detznfisuppfattningar. Av dessa
svarade 89 % ja pa fragan, medan 9 % svarade héj & kunde inte sdga. Det framkom
att marknaden overtraffade forvantningarna for 9avtlem som hade svarat nej pa
fragan. Dessa respondenter kommenterade att maknaa bade béattre och storre an
forvantat. Liknande kommentarer gavs av de bes@@reupplevde att marknaden

motsvarade deras forhandsuppfattningar.

Det innebér att marknaden motsvarade och/ ellenti@ftade besdkarnas forvantningar for
94 % av de intervjuade. Bland dem som inte kundgdining hade nagra inte kant till

hela marknaden och andra upplevde marknaden sqmdats



6.1.3. Information och organisering
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Besotkarna upplevde att det funnits tillrackligt niédandsinformation om marknaden i

76 % av fallen. En knapp femtedel av besokarnagaaaet inte funnits tillrackligt

forhandsinformation och 6 % kunde inte ta stallrtiigragan. Typen av saknad

information var varierande. Information saknadeshardana produkter det finns

Overhuvudtaget och mer specifik information om algcoducenters produkter. Tydligare

och mer information i tidningar om sjalva prograntip@& marknaden saknades.

Synligheten kritiserades aven och fler annonsereklam dnskades, storre synlighet i

finska media samt synlighet i huvudstadsregionéni dibo-trakten. Aven hemsidan

kommenterades och klarare information pa den hadeanskvart bland respondenterna.
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Figur 3. Hur fick du veta om marknaden?

BesoOkarna tillfrdgades om genom vilken kanal deviéa om marknaden och de kunde

ange flera alternativ. En del respondenter namnbaré en kanal, medan nagon hade fatt

veta om marknaden fran ett flertal olika kanalez.ID3 intervjuade angav totalt 117 svar.

Den Klart storsta kanalen som ndmndes var tidni(fggar 3.) varefter djungeltrumman

var den nast storsta kanalen. Dessa bada kanahedes av 45 respektive 26 stycken

respondenter. Ovriga kanaler var av mindre betgdeth internet samt sociala medier som

Facebook var klart mindre néamnda jamfort med "tradella” medier.
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Organiseringen av marknaden upplevdes i storssettgod av 75 % av besdkarna, 14 %
ansag att marknaden inte var valorganiserad oéh k@nde inte ta stallning eller hade
delade asikter. Allra mest kommenterades skyltnirgealla de intervjuade besokarna och
dryga 15 % namnde brister i den. Skyltningen anbéigtfllig, otillracklig och oklar bade
pa sjalva evenemangsomradet och utanfor Fiskarsn&iga innebar det att de upplevde
att det var svart att hitta t.ex. var de olika pesgpunkterna holls. En besokare
kommenterade att det var svart att hitta till §atvarknaden fran parkeringen da
parkeringen var sa langt borta. En del upplevddexttutdelade kartan av omradet hjalpte,
medan nagra onskade att kartan skulle haft meljetetd information om vad som

egentligen finns pa de olika omradena.

Omradet uppfattades av 10 % som splittrat med alétar placerade for langt borta fran
varandra. Daremot var det manga som upplevde gdhieringen var lyckad med tanke
pa omradet och att miljon inte kunde ha varit naenplig for en narmatsmarknad med

inslag av slow food ideologin. Organiseringen askpangen och styrningen av trafiken

kommenterades av 9 % och ansags av dessa vafalligist

6.1.4. Besokarnas asikter om programmet

Under bada dagarna hade besokarna mojlighet déd tav diverse olika programpunkter.
Programmet delade besokarna i ungefar tva lika garpper. En grupp som ansag att ta
del av programmet och en som inte tankte ta deBagot program. Ungefar 43 % av
bestkarna hade tagit eller planerade att ta dpt@yrammet, medan 45 % inte hade tankt
gora det och 12 % av bestkarna var osékra ellsteviste om de skulle ta del av

programmet.

Programmet upplevdes som intressant av 30 % ainédievjuade, bade bland dem som
har tankt delta i programmet (16,5 %) samt dem swenhade téankt delta (11,5 %) och
dem som inte visste om de skulle delta (2 %). Rnognet beskrevs med orden bra,
jattebra och liknande ord av 23 % av besokarnaplgad0 % av alla intervjuade skulle
inte ta del av programmet pga. tidsbrist och c& % av alla intervjuade ansag inte
programmet vara intressant och hade inte tankeltawdprogrammet. For ca 7 % var

maten och produkterna den huvudsakliga orsakeatfiresoka marknaden.
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6.1.5. Produktutbudet pad marknaden var tillfredsstdlande

Av de intervjuade besokarna upplevde 89 % att fkdibudet pa marknaden uppfylide
deras forvantningar. Ett flertal besdkare poangee st de var positivt 6verraskade Gver
utbudet som upplevdes mangsidigt och brett, forgadivertraffade produktutbudet klart
forvantningarna. En knapp tiondel av bestkarna whesad produktutbudet inte uppfyllde
deras forvantningar och 2 % kunde inte avgora sikt afragan. | foljefragan fragades
hurdana produkter besdkarna saknade. Det som ssknadmera gronsaker, mer och
ovanligare rotfrukter, mer vidareforadlade produkiier produkter dverlag (och fler

producenter), fler ekologiska produkter och aveiligtiet till fler smakprov.

6.1.6. Besokarnas intresse for narmat

Besotkarna blev tillfragade om de ar intresseradegamat. Vid denna fraga var det ingen
som tvekade pa att svara nagonting annat an étt iséresserade. Besokarna ombads
motivera varfor de ar intresserade av narmat. $vaae varierande i innehall och
omfattning. En del beskrev sitt intresse med ettroedan andra hade flera motiveringar
for sitt intresse. Svaren grupperades i olika katieg med motsvarande innebérd, vilka

kan lasas ufigur 4. Siffrorna anger hur manga respondenter som hanhéamma faktor.

En femtedel av respondenterna menade att de éssatrade av narmat eftersom det stoder

lokal naring, vilket forblev den framsta faktormr fatresse. For ungefar lika manga

st

21 20

15
13
11 11 10

9 9 2 .
5
% & & & % & B & & . 3 o3 S
S R T R L S P
W& L,qir By o R o & & o R & Ry &
w L L i 3w it R A B
S R < & W ¥ & & N
F» & § O N R c & @
& & & < p & NS P S @
N %‘-& Pl & & f
LS e & o NGl Ry
& & & " ‘rb
N
L <& & R
(C."L, &g\ LD\'&
& al
l‘&

Figur 4. Varfor ar du intresserad av ndrmat?
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konsumenter ar hélsoaspekter en av orsakerndt tilear intresserade av narmat.
Miljdaspekter var den tredje mest angivna orsakarefter matens renhet och narhet var

fijarde och femte mest angivna.

BesoOkarna blev tillfragade om de handlar narmatfl&sa, till och med 95 %, uppgav att
de handlar ndrmat, 3 % svarade att de inte handlanat och 2 % kunde inte ta stallning
till fragan. Bland dem som inte handlar narmat gtérades att de handlar ekologiska

matprodukter i den utstrackning som det finnsataf i.

Betraffande dem som uppgav att de handlar ndrnmmdtoramentarerna varierande. En del
handlar alltid och enbart narmat, medan for andralk det vara budgeten som begransar
hur mycket eller hur ofta narmat kops. For de flesirkade det vara ndgonting som de gor
ibland eller till en del, mycket enligt det utbushs finns. For en del var narmat inte anda

en avgodrande faktor vid matinkop eller ndrmat s@iddvandigtvis inte aktivt.

Besotkarna fick besvara fragan om var de skullet kéjsa narmatsproduktefigur 5.).

Manga var intresserade av méjligheten av att kunramalla narmatsprodukter genom flera
olika kanaler. For narmare halften var den vantigebutiken eller affaren de vanligtvis
handlar i det stélle varifran de helst skulle hamirmat. Att handla direkt fran
producenten eller ett kopa direkt fran garden viap@pulart alternativ och dryga 30 % av
bestkarna skulle vilja handla narmat direkt. Trgujpuléraste alternativet var att handla
narmat fran torg och fjarde popularaste alternatiae att handla narmatsprodukter sa nara
och/ eller s& latt som majligt, utan att specifickbpplatsen desto narmare. Ovriga kanaler

for att kopa narmat som namndes var specialaffaaduhallar, marknader, hemskickat,

60 50
50
40 32
30 1
20 15
9
10 6 5 4 4 3 5
0
At o % & & o A X & s
& %a@?' & é-\\‘“’ O\\‘& <& ’a\\;\'b ‘_&b‘?‘ & & @xb“
Al N @ 2 < G N A <
a G s N
\}cz q,;\:s\' . %\,,
‘°§> '?:s(b &
< RN R
\{"b“\ op
&
0‘\
st

Figur 5. Varifran skulle du vilja k6pa narmatsprddar?
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internet och matkretsar.

Besotkarna tillfrigades om deras intresse for ataktirmatsprodukter pa internet fran ett
s.k. "nattorg”, alternativt att handla mat via eéirmatsbutik figur 7.). Tanken med
nattorget ar att konsumenterna skulle kunna kdpandrproducerade matprodukter fran
ett och samma stélle, likasa med narmatsbutikenskofte enbart ha narmatsprodukter i
sitt utbud. Halften av de intervjuade meddeladearsitesse for av att handla

narmatsprodukter fran en narmatsbutik medan atllhgra ett nattorg féredrogs av 9 %.

2%

Internet
W NErmatshutik
Bade ach

W ingencera

Figur 7. Intresse for att kdpa narmat fran ett "néitg” eller narmatsbutik.

Flera av dem som var intresserade av att handiaéematsbutik menade att de sjalva vill
se maten. En besoOkare berattade att den vill slaharprodukterna ar férst och kunde
senare kunna tanka sig att bestalla ver natetasékianner igen produkterna. Ungefar 39
% var intresserade av att handla narmat bade tvisttorg och en narmatsbutik och 2 %
ar inte intresserade av nagotdera alternativendtesokare som kunde téanka sig att
handla narmat pa bade ett nattorg och i en naru#siar det en fjardedel som

kommenterade att de &nda foredrog butik 6ver rgttor

De intervjuade som uppgav sitt intresse for atdl@anarmat via internet fick en foljefraga.
Fragan stalldes at 49 intervjuade besokare. Frigale att ifall de skulle kopa narmat via
internet, ar det viktigt med hemtransport av vaaoetier skulle de féredra avhamtning fran
t.ex. en narmatsbutik med produkterna fardigt iboplade. Av dessa foredrog 47 %
majligheten till bada alternativen, 31 % féredragitransport och 22 % avhamtning.

Ur kommentarerna framkom det att det avgérandefbamtning ar avstandet medan

betraffande hemtransport &r priset det mest avgéran
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6.1.7. Ovriga kommentarer

Besodkarna hade slutligen majlighet till 6vriga koemtarer gallande narmat, marknaden
eller bAdadera. Totalt gav 65 % av de intervjuatpn kommentar. Besokarna hade
framst positiva kommentarer betraffande marknaddgnnérmat, a&ven om nagon kritik

forekom. Kommentarer anknutna till marknaden octmaé kan uppdelas pa féljande sétt:
* allméan positiv kommentar om marknaden (30 st kontaren)
» kritik om marknaden (15 st)
» hoppas pa fortsattning (13 st)
» kontakt med producent (5 st)
* organisering (4 st)
* Ovriga kommentarer om narmat (10 st)

e narmat intresserar folk, ar framtid (9 st)
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6.2.Producentforfragan

En forfragan skickades ut at alla producenter actyé utstallare som deltog i
narmatsmarknaden Smaka pa Vastnyland, Slow Fodiv/fles 1-2.10.2011 i Fiskars.
Antalet forfragningar skickades per post at 66 piddla respondenter. Av dessa fick 45
stycken forfragningen aven per e-post. Alla haddighit att svara pa forfragningen i

pappersformat eller pa en webenkét.

Svarsprocenten var 27 % da antalet utskickadedigmfngar var 66 och antalet besvarade
forfragningar var 18 stycken. Bland de potentiefispondenterna fanns med utstallare som
egentligen inte kan raknas som producenter, sbexgimpel skolor och foreningar.
Forfragningen var mycket producentbetonad och ddrinde det konstateras att
svarsprocenten ar nadgot missvisande, eftersonmétidade mojlighet att besvara

forfragan.

6.2.1. Generell beskrivning av respondenterna

Respondenternas hemkommun var for 72,2 % Raselbrdeodvriga 27,8 %
respondenterna var fran fem narliggande kommuriget&gens verksamhetsalder var
mycket varierande, med det yngsta som var ettr@nult till de aldsta med anor dver
flera hundra ar. Elva av de svarande respondent@maver 46 ar (61,1 %), av vilka sju
var over 55 ar (38,9 % av alla respondenter). Edjédel av respondenterna var under 45
ar, av vilka tre var under 25 ar (16,7 %). En resjemt hade inte uppgett sin alder.

Ungefar 78 % respondenters huvudsyssla ar att pesdwnarmat, narmatsprodukter eller
Ovrigt vara verksam inom narmatsproduktionen, mestigrvar bisyssla for cirka 17 % och
5 % hade ej uppgivit information. Respondenterreolika produktionssétt, en tredjedel

har konventionell produktion av livsmedel och &alstor andel har certifierad ekologisk

produktion. De 6vriga respondenters produktiondsditlasas ufigur 8.

Bland respondenter fanns olika typer av produces#ert en respondent vars roll i
narmatsproduktionen ar inom restaurang (och hotefydens/foretagets produkter eller

verksamhet inom narmatsproduktionen var bland annat
* gronsaker & rotfrukter

» frukt & bar, samt olika produkter av dessa



kottprodukter, aven vidareforadlade

spannmalsprodukter
bageriprodukter

ovriga produkter

framsta var gardsforsaljning och butiker.
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De aktuella forsaljningskanalernigg(r 9.) for respondenterna var flera, av vilka de
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Figur 8. Produktionssatt
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Figur 9. Forséljningskanaler producenterna anvander
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6.2.2. Ny kunskap

Av respondenterna upplevde 66,7 % att de erhdllkunskap i och med deltagandet i
marknaden. Respondenterna skulle aven uppge geitiarkallor de fatt ny kunskap. Vid
denna fraga fanns det klart tva viktiga pastaersdem kom fram. Dessa kéllor var egna
iakttagelser samt kunder. FOr 9 av 18 respondeatekunderna kéllan for ny kunskap och
betraffande egna iakttagelser for 8 av 18 respdedelDessutom var forelasningar/
debatter en kalla for ny kunskap for 11 %. Darewaotdet bara en respondent som hade
fatt ny kunskap av en annan producent, med anmitniimg &n respondenten. Ingen av de

svarande hade fatt ny kunskap av producenter nrachadnriktning.

Typen av inhdmtad ny kunskap var varierande. Resarrna hade mojlighet till flera
svarsalternativ och mgjlighet att ndmna alternsdimn inte var fardigt angivna. Arten av ny
kunskap korrelerar med kéallan for ny kunskap, stier vad kunder varderar, kunskap om
kunder samt efterfragan/ produktonskefiglur 10)uppgavs som allra mest angivna typ

av inhamtad kunskap.
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Figur 10. Vilken typ av ny kunskap?

Fem av respondenterna hade fatt ny kunskap betdiffaender, samt en lika stor andel av
respondenterna hade Okat sin kunskap om narmat.régpondenter hade fatt ny kunskap
om marknadsforing, likasa tre hade fatt ny kunskapproduktion & tillverkning. Ny

kunskap hade aven fatts:
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* om foradling

* av produkter

* om nya produktidéer

« om jordbrukets kapacitet pa naromradet att produc@raror for foretagets behov

6.2.3. Produkter och produktutveckling

Producenterna tillfrdgades hur narmatsmarknadepdaarkat produktutvecklingen. For
over halften (55,6 %) av respondenterna har maematte haft ndgon paverkan. For de

resterande producenterna har marknaden haft vaderaverkan:

Forandring av forpackningens utseende: 11 %

« Forandring pa produkt-/férpackningsstorleken/ vatym11 %

e Forandrar produktionsinformation: 5,5 %

« Forandring av sjalva produkten (t.ex. innehall, semstallning): 5,5 %
* Annat: ny/mer produkt(er): 16,7 %

Halften av respondenterna meddelade att de redaglleakommer att satsa pa nya
produkter. En tredjedel av producenterna ar tveksartill om de alls skall satsa pa nya
produkter, medan en respondent understryker athdgst antagligen anda kommer att

gora det. Resterande 16,7 % meddelade att deant#ékt satsa pa nya produkter.

6.2.4. Kundkontakter

Betraffande fragan om marknaden har lett till nyadkontakter géllde det for tio
respondenter (55,6 %). Nya kundkontakter som nasmderestaurang (2), butik eller
butiker (3) — butiker, butiksdgare, kontakt till eatik som borjar med narproducerat, 6kad
hem-/gardsférsaljning (3), nya forsaljningskanéi§roch nya kunder som tagit kontakt
(1). Tre respondenter hade inte specificera hutglaav kundkontakt marknaden lett till.
En respondent som besvarat pa forfragan beréattavamknaden inte annu lett till nya

kundkontakter, men att den forvantar att det komatieméarkas nasta sommar.
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6.2.5. Producentsamarbete

Huruvida marknaden har haft betydelse for 6kat sheta mellan olika producenter,

gallde det for farre producenter jamfort med fragannya kundkontakter. For elva
respondenter (61,1 %) har marknaden inte letitilkat samarbete med andra producenter.
For en tredjedel av respondenterna har samarbatedikingen med existerande
samarbetspartners (3), med nya samarbetspartretef2med bade existerande och nya

(1). En respondent hade lamnat fragan osvarad.

Respondenternas intresse for att utveckla forsajav narproducerade produkter via
internet eller gemensamma lokala forsaljningspurfkégades aven. Av respondenterna
svarade 77,8 % jakande pa fragan. Ungefar 39 %spondenterna uppgav sitt intresse for
att utveckla forséaljning bade via internet samt gagsamma forsaljningspunkter. Att
utveckla internetférsaljning intresserade 22 %, ametl6,7 % var intresserade av
gemensamma forsaljningspunkter. Cirka 11 % av redgaterna var obestamda i fragan
och kunde eller ville inte uttrycka sig om de hatdeesse for att utveckla forsaljning av
narproducerade produkter varken via internet gégrom gemensamma
forsaljningspunkter. En producent var inte intreadeav frdgan och en producent hade

lamnat fragan obesvarad.

6.2.6. Ekonomiska aspekter

Vid fragan om efterfragan pa produkterna har ¢katfprt med motsvarande tidpunkt
foregdende ar, var svaren delade. For 38,9 % aomegnterna hade efterfragan okat
medan for en lika stor del respondenter hade edigaih inte 6kat. For de respondenter for
vilka efterfrdgan hade okat, var det fyra som uppdliggsuppgifter for att belysa fragan.
En respondent hade inte deltagit i marknaden fénedg ar och en 6kad efterfragan fanns
efter arets deltagande i marknaden. For de trg@vaspondenterna har efterfragan ckat
med cirka 10 %, 50 % respektive 100 % . En produpeangterar att efterfragan har okat,
men inte pa grund av deltagandet i marknaden.&3jgondenter ville inte ta stallning till

fragan eller kunde inte uttrycka sig i fragan oohrespondent lamnade ett tomt svar.

Da respondenterna tillfragades om deltagandet @sfalfning pa marknaden &ar viktigt
med tanke pa deras inkomster svarade knappa hétfles %) av respondenterna att det ar

viktigt att vara med och sélja. For en lika stodelM4,4% var deltagandet och
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forsaljningen inte viktigt ur inkomstsynvinkeln, oen en respondent dnskade att inte ta

stallning/kunde inte uttrycka sig och en respondiminade fragan obesvarad.

Over hélften av respondenterna anser att nyttahstéarre &n kostnaderna (66,7 %). Tre
uppger att kostnaderna varit lika med nyttan, mddatva har kostnaderna varit stérre an
nyttan. En respondent ville eller kunde inte tdirsitéig och en valde att lata bli att svara pa

fragan.

6.2.7. Hur upplevdes marknaden av producenterna?

Producenterna bads att jamfora den ekonomiska déet av narmatsmarknaden med
Ovriga evenemang. Déarefter skulle de ta stallnihgrm narmatsmarknaden har ett storre
varde an andra marknader och motivera varfor. §pamrdenter, det vill sdga 83,3%
svarade att narmatsmarknaden har ett storre vardadra marknader. Motiveringarna for
varfor narmatsmarknaden har ett storre varde dgawnarknader var varierande bland
respondenterna. Dessa kan delas upp i olika ammédem kunder, produkter, amnets

"aktualitet”.

Den ekonomiska nyttan sags i det att kund/bestkagden ansags vara god. Ungefar
halften av de respondenter som ansag att narmatsaten har storre varde &n Gvriga
marknader namnde kunderna pa nagot satt. Somvpasitis att det fanns bade besokare
fran andra orter som kom for att handla och sononagimnde "manga potentiella
direktforsaljningskunder fran naromradet”. En progist namnde att det aven fanns

aterforsaljare bland kunderna, alltsa sadana s&er siyheter.

En annan producent konstaterade att kunderna @& medvetna och inriktade péa att
exempelvist konsumera ekologiska produkter. Efttatide som ger narmast en hyllande
klang var foljande producents utlatande om vartimrmatsmarknaden har ett stérre varde
an ovriga marknader: ” Kulinariskt medvetna kunsiem jublade av gladje 6ver att hitta

annat &n vad som normalt far i deras stormarknader”

Manga ansag att det séljs vettiga produkter avikvéatitet pA marknaden och att det inte
finns onddigt "krimskrams” med. Det namndes atihmgir&ar "inne” och att "slow” ligger i
tiden, medan en producent uppgav att denne arisgratatsmarknadens varde ligger i det

att den understoder slow food.
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Marknadsféringen av narmatsmarknaden och kommuoik@t mellan arrangdrerna och
producenterna upplevdes positivt. Av producentsora svarat pa forfragningen var det
88,9 % som ansag att marknaden marknadsforts yiligBeten i olika medier ansags ha
varit god liksom annonsering och reklam overlagkiDssionen bland allmanheten ansags

ha varit livlig.

Majoriteten (77,8 %) upplevde att de fatt den infation av arrangorerna de behovt. Tre
respondenter ansag att de fatt den informatioretdé\d och att allt fungerat, men upplever
att det anda finns plats for forbattring. En praghtckommenterade att arrangorerna kunde
vara tidigare i kontakt och anser att priser palpkter borde diskuteras fore marknaden
eftersom manga har samma produkter. En annan peotitag upp det att fordelningen av

platser kunde forbattras. En respondent hade laobesvarat pa fragan.

Den allméanna installningen till nArmatsmarknadem lmer den motsvarat producenters
forvantningar var positiv. Majoriteten ansag atrknaden motsvarade eller att den
overtraffade forvantningarna. 55,6 % av respondaeatansag att marknaden motsvarade
deras forvantningar och 33,3 % ansag att markaddertraffade deras forvantningar.
Efterfragan hade varit storre an forvantat for esdpcents del, medan en annan producent
konstaterade att forsaljningen var mycket stérraré@tinnan. Kundernas kopkraft
noterades bland de producenter vars forvantningantiéffade. Det att manga

konsumenter var intresserade av sjalva odlingeteugps positivt av en producent.

Over halften av producenterna (66,7 %) som svapadérfragningen ar intresserade av att
delta i narmatsmarknaden ar 2012, medan 27,8 dveksamma eller inte visste. En

producent hade valt att lata bli att svara pa fnaga

6.2.8. Varierande syn pa narmat bland producenter..

Producenterna blev tillfrdgade om vad narmatsbegrepetyder for dem. Av de 18
respondenter som besvarade forfragan var det 15adebesvarat fragan. Ur

kommentarerna kom fram nagra teman som upprepBessa teman var:
« miljo: miljpaspekter, ingen storre belastning pdjani litet fotavtryck, ekologiskt

* rena livsmedel: ren mat, ren ekologisk mat
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» kvalitativa egenskaper: farsk mat, kvalitet, Amutatra och onddiga tillsatsamnen

(halls dock inte lika lange farskt)

« fortroende: mat man kan lita pa, kunder vet vatidekunskap om varifran maten

kommer, tryggt val av livsmedel

» sysselsattning: viktigt att bevara finskt jordbraksselsattande i denna del av
landet, butiker o.dyl borde ta produkter fran lekptoducenter sa samhallet halls,

att lokala producenter samlar

» Ovriga: direktforsaljning, forsaljning under 50 kadie, livsmedel som odlats och
foradlats nara, gjord i narheten var jag bor, minsknsportkostnader, hélsosamt,

livsstil, framtid, nyhet, marknadsforingsgrej, utikéng mot "normal lage”

7 Diskussion och slutsatser

Besokarna i stort sett tillfredsstallda med narmatsnarknaden

BesoOkarna var valdigt positivt installda till madden éverlag. Da besokarna tillfragades
om marknaden motsvarar deras férhandsuppfattnsygaade 89 % ja och 9 % nej. De
flesta som svarade nekande pa fraigan menade a# fdevantningar dvertraffades. Denna
information kunde jag ha missat om inte forfraggntg muntlig, da besokarna hade latt
att tillagga och kommentera hur de egentligen ygj@enarknaden. Allt som allt

motsvarade eller 6vertraffade marknaden forhandsitpngarna for 94 % av tillfragade.

Besotkarna hade fatt veta om marknaden framst géidoingar och djungeltrumman,
medan Ovriga kanaler verkade vara av klart minétgdelse figur 3). Exempelvis internet
och sociala medier verkade ha spelat en valdagt lioll. Det var 6verraskande att se hur fa
som namnde internet som kalla, med tanke pa attniet kan anses vara en vasentlig och
viktig mediekanal i dagens lage. Internet anvandaara av manniskor i alla
aldersgrupper. Bland de intervjuade fanns ca 3@&fdern 20-40 som kan forvantas
anvanda internet relativt ofta vardagligt. Detcatt27 % av svararna var 6ver 60 ar kan
delvis forklara saken och t.ex. tidningens poptéagsom kalla kan forklaras med att ca 64
% av respondenterna ar over 40 ar. Daremot kankmastatera att synligheten av narmat
och narmatsmarknaden i tidningar verkar varit doet kan &ven konstateras att narmat ar
ett aktuellt och omdiskuterat &mne, vilket intreasenanniskor, eftersom djungeltrumman

varit en vasentlig kanal for besokarna att fa watemarknaden.
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Tre fjardedelar av besdkarna upplevde att det fartiirackligt med férhandsinformation
om marknaden. Ungefar en femtedel ansag att defunnits, saknad information var av
varierande slag. Information om produkter saknaddsoverlag mer synlighet och klarare
information som exempel. Individuella preferensetréffande behovet och typen av
information spelar sékerligen in. Olika manniskanka behov av olika typs information,
da en del vill ha detaljerad information om evenegdor Gvriga kan det racka med att
veta nar och var evenemanget ar. | och med ag&&tow Food Vastnylands hemsidor
fanns information om programmet, men f& som nanmgenet som kéalla kan man
associera dessa fakta ihop. Exempelvis fanns dékbee som saknade tydligare och mer

information i tidningar om sjalva programmet underknaden.

Organiseringen upplevdes som god av ca 75 % abedlékare. Overhuvudtaget var detta
den fraga som manga besokare upplevde att dehiragem svart att ta stallning till. | stort
sett uppfattades den dock som god. Skyltningem&asom kritiserades allra mest, av 15
% av bestkarna. Omradet for narmatsmarknaden upgsesplittrat. Detta hanger klart
ihop med miljon dar marknaden ordnades, dvs. Fsskauk. Bruksomradet som miljé
uppfattades som lamplig for "slow food” och narmatch med dess image med mycket
hantverk. En klar skyltning pa ett splittrat omraateviktigt, da stora massor ror sig pa
omradet. Evenemangets popularitet och stora bews@kayd paverkade dels i att trafiken
och parkering fick sin kritik. Det ledde till athelel bestkare fick parkera sina bilar langt
ifrdn sjalva marknadsomradet. Detta kan forstadlidia till en kansla av att omradet ar

splittrat, da allting inte ar koncentrerat pa eth gamma omrade.

Programmet delade besokarna i tva ungefar lika gparpper: de som skulle ta del av
programmet och de som inte skulle. Dessutom va& Idéakra om de skulle ta del av
nagon programpunkt eller inte. Programmet upplewaesssant av 30 %, medan 23 %
beskrev programmet med ord som bra, jattebra oltkt.dyr detta kan tolkas att
programmet pa marknaden kan ha locka en del besakarspelat en roll, eventuellt
bidragit till 6kat intresse for att komma till markden hos vissa konsumenter. Hur
avgorande programmet ar for att locka besokargéit att saga, men troligtvis ger det ett
mervarde at besokare oavsett om de har planetat@e av programmet eller inte. En
tiondel av de intervjuade skulle inte delta i paogmet pga. tidsbrist, vilket &r nagot
ironiskt med tanke pa att det handlar om en nammetsnad som arrangeras av en Slow

Food foérening.
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7 % uppgav att produkterna ar huvudsaken med besbkearknaden. Detta kan
visserligen ha gallt for fler besokare, ifall daib& ha blivit tillfragade om denna fraga
specifikt. Besokarna var i stort sett néjda meddpktutbudet, da det for 89 % av
intervjuade uppfyllde deras férvantningar. Produktem saknades var nagot varierande
och pa basis av kundenkaten ar det vagt att padtaralana typer av produkter som

saknades ifall alla bestkare skulle ha intervjuats.

Besokarnas intresse for narmat

Alla bestkare som intervjuades svarade jakandedg@r "Ar du intresserad av narmat?”.
Detta visar pa en allman positiv installning gerweméarmat bland de intervjuade
besokarna. Visserligen kan man fraga sig om dédigen ar sa att alla verkligen &r
intresserade av narmat. Narmat ar ett valdigt dlkémne vars synlighet i olika medier
varit véaxande under senaste aren. Det kan kanttAkagekt att vara positivt installd till
narmat, sarskilt da diskussioner om narmatensipasgffekter lyfts fram. Fragan ar
kanske narmare den i vilkken grad konsumenternati@siserade av narmat. Detta
tillfrdgades inte, men installningar kan givetvisdigon man tolkas ur évriga fragor som
stalldes at de intervjuade. Dessutom bor man éakiande att evenemanget sakerligen
lockade en grupp méanniskor som ar i genomsnittimiezsserade av mat och narmat. En

annan fraga att spekulera 6ver ar vad narmat dtefantervjuade konsumenterna.

Motiveringarna varfor bestkarna ar intresseradeémnat var varierande av sldmqr 4).

De mest angivna orsakerna for intresse for narahtt narmat stoder lokal néring samt
halso- och miljdaspekter och att ndrmat ansesresta Spridningen av motiven for
intresse av narmat tyder daremot pa att begreppeist pa ett varierande sétt bland
konsumenter och att de personliga vardena spegiasen. Det &r intressant att notera
faktum att det att stoda lokal naring samt halsekisy upplevs som viktigaste. Ur detta
kan man se de intervjuade besdkarna har hedomisigk altruistiska intressen betraffande

narmat.

Ungefar 95 % av konsumenterna uppgav att de handtanat. Ur kommentarerna
framkom det att en del handlar alltid eller oftamat, medan en del handlar mer utgaende
fran det tillgangliga utbudet eller utan egentliteganke. Oavsett hur ofta konsumenterna
handlar narmat maste man fraga sig om hur procédwatevara sa hdg. Tyder den hoga

procenten pa att konsumenternas allmanna instglmiot narmat ar positivt och att det
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upplevs positivt att handla narmat? Detta reskliatdels anses stdda faktum att narmat

som begrepp ar oetablerat och kan upplevas paaade satt bland konsumenter.

Forséljning av narmat

Bland producenterna var gardsforsaljning och bdgikmest anvanda férsaljningskanalerna
(figur 9). Dessa tva kanaler ar aven de kanaler som dejinaele besokarna foredrar att
handla narmat ifran. Det att internet ar en sap@msular” forsaljningskanal av
producenterna kan tyda pa att internet ar en viigéotsaljningskanal betraffande
narproducerade produkter, &ven om den kanalewanted popular bland besokarfigyr

5). Fragan ar kanske hurdan betydelse de olika karsalem ha for forsaljningen av
produkter. Detta kan sékerligen vara valdigt pradukdet, en del produkter ar sakerligen
lattare att sélja Over internet &n andra. For eéprbelucenter kan det kanske vara mer en
extra tjanst som finns tillganglig, aven om stodgten av forsaljningen kan ske via nadgon
annan kanal. Bland producenterna finns ett intreskeen positiv instéllning for att
utveckla forséljning av narproducerade produktarinternet eller "narmatsbutik”.

Ungefar 78 % av respondenterna uppgav sitt intiefs&gan (antingen for ettdera
alternativet eller bade och). Producenterna vat mggsserade av bada alternativen och
mer intresserade av internet-alternativet an balikmnativet. Varfor ar producenterna mer
intresserade av internet-alternativet? Ser prodecea att det finns mer mojligheter i det
och lattare att utveckla det? Kan det vara av stiytta for producenten att utveckla
forsaljning via internet da det kanske inte draliter. egen gardsforsaljning och inte
kranglar till samarbetet med 6vriga butiker mararetlar sina produkter i? Daremot
verkade det inte finnas ett sa starkt intressecbtnintervjuade besokarna for att handla
narmat via ett nattorg. Fragan ar hur konsumensanteesse for att handla narmat via
internet kunde okas eller behover 6kas? Ett fumglrach enkelt system for bade
producent och konsument skulle vara dnskvart osemdigt for att det hela skulle fungera
och anvéndas och konsumenterna borde aven hittaditorget”. Dessutom kan det
upplevas raddigt av konsumenten, om producentegssutiom har egen internetforsaljning
av sina produkter. Daremot tyder konsumentundersgkn gjorda av
Konsumentforskningscentralen att intresset for ménéxer kraftigt och att konsumenter i
framtiden garna skulle handla direkt fran produeenKanske det ligger nagot i att
konsumenterna vill ha en fysiskt narhet till proeinten och en verklig kontakt med
producenterna? Internetférsaljning saknar ansigkekan eventuellt upplevas valdigt

opersonligt. Genom narmat vill konsumenter enligdersékningen stdda lokal naring.
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Finns risken i internetférsaljning att genomsnitiskumenten kan ha svart att verkligen

uppleva att den stoder lokala producenter genoimasitla pa ett s.k. nattorg?

D& konsumenterna frdgades om intresse att handizan&ran en narmatsbutik eller
"nattorg” med narmatsprodukter var det klart attfdens ett storre intresse for att handla
fran en butik. Halften féredrog butiksalternatieeh ungefar 39 % féredrog bada
alternativen. En knapp tiondel var mer intresseamdmmternetalternativet. Ett sa stort
intresse for nattorg jamfort med narmatsbutik &essant ur den synpunkten att det var sa
fa som uppgav internet som en kanal for att handiaat. Det tyder kanske mer pa att
internetforsaljning av livsmedel fortfarande intesa stor hos oss i Finland och att fa
kommer att tanka pa att den mojligheten existéreentuellt kan man tolka det aven som

att intresset for att handla livsmedel och narnmainternet kan oka i framtiden.

En annan frga att spekulera 6ver ar hur mangaegemtligen skulle anvéanda sig av
nagotdera alternativet? Det fysiska laget av ematsbutik ar sakerligen avgorande for att
manniskor verkligen skulle anvanda sig av den. dirskimenters kommentarer framkom
det att alternativet for att handla i en narmatgbear mer lockande, i och med att
konsumenterna sjalva vill se produkterna. Ar dédpeh for avsides ar det inte sakert att
konsumenter hittar sin vag till butiken. Vid intetférséljning kan det finnas oro for vad
man egentligen far. Vid handel via nattorg villestad halften (47 %) ha bade mojligheten
att fa produkterna hemtransporterade eller avhéerftach en narmatsbutik. Alternativet att
fa produkterna hemtransporterade var mer popwaathamtning. Mest avgoérande
betraffande hemtransport &r priset och for avhamgtaivstandet till avhamtningspunkten.
Det skulle vara intressant att veta hur mycket kamenterna skulle vara redo att betala for
hemtransporten. Mangden produkter och den slusligaman for sjalva produkterna spelar
sakert in i fragan om hur mycket man ar redo atlbgor transport eller om man hellre

plockar upp produkterna fran en butik.

Nyttan for producenter

Cirka 67 % av respondenterna hade erhallit ny kamsloch med deltagandet i
marknaden. Den viktigaste kallan for ny kunskapkwarder, da halften av alla
respondenter namnde kunderna som en kélla. Egtiagekser var aven en betydlig kalla
for att inta ny kunskap. Kéllan for kunskapen héridert ihnop med hurdan typ av kunskap
som fatts, da mest uppgivna typerna av kunskap &dsundet till kunder. Kunskap om

vad kunden varderar och éverlag kunskap om kunaleden framsta typen av kunskap,
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varefter kunskap om efterfragan/ 6nskemal. Motdangdroducent och besokare pa
narmatsmarknaden kan darmed ses vara meningsfulbducentsynvinkel. Producenterna
har mojlighet att lara kédnna kunderna béttre. Diy@liien av producenterna (55,6 %)
uppgav att marknaden dessutom lett till nya kuntidter. Kunderna var av varierande
slag, bade foretag och privatpersoner. Daremoétiaetrde samarbetet mellan olika
producenter, hade narmatsmarknaden lett till uté&atarbete for en tredjedel av
respondenterna. Samarbetet hade 6kat med baddigafoth nya samarbetspartners.
Faktum att samarbetet utdkat for en del av prodecea och dver halften knutit nya
kundkontakter som en féljd av deltagandet i markemafdrstarker marknadens

socioekonomiska betydelse.

Efterfragan pa produkterna har tkat jamfort medsvartande tidpunkt féregaende ar for
cirka 39 % av producenterna som deltog i undersigern. Hur stor ekonomisk betydelse
marknaden har haft for efterfragan kan inte meédit pavisas genom denna
fragestallning. Det &r aven svart att pavisa hoir ékonomiskt inflytande ett enskilt
evenemang har for en producent. Sarskilt dd maktdreatt narmat ar ett aktuellt amne
och att den totala efterfragan pa narmat har ckdéusenaste aren overlag. Halften av
respondenterna uppgav att de har eller kommeatsta $a nya produkter. Det som inte
framkommer ur forfrdgan ar om producenterna ufigatt konsumenternas 6nskemal och
trender eller vad som motiverat dem att satsa pgpnydukter. Daremot har marknaden
inte haft s& stor inverkan for producenterna bfatrife produktutvecklingen. Over hélften
menade att natmatsmarkanden inte paverkat prodektklingen och 16,7 % hade namnt
ny produkt eller mer produkter vid denna fragagaraar om ny produkt i denna fraga kan
anses vara produktutveckling eller inte, eftersonmye produkt inte innebar férandring/
forbattring av en befintlig produkt. Frageformutegen skulle ha kunnat vara klarare i

denna fraga.

Producenterna fragades aven om deltagandet odijfing pd marknaden ar viktigt med
tanke pa deras inkomster (fraga 19.a, bilaga 23 %av respondenterna ansag att var det
viktigt att vara med, medan for en lika stor and®l det inte av betydelse. Hur stor direkt
inverkan deltagandet i marknaden haft ar en frBgaemot kan man se pa saken ur den
synvinkeln, att deltagandet i marknaden haft egdsse for inkomsterna med tanke pa
hur den paverkar forséaljningen utanfér marknadesitad@andet i markanden ar en chans
for producenterna att marknadsfora sig och sindyer at kunder. Fragestaliningen
kunde daremot kunnat vara annorlunda. Man kundmpekis fraga hur stor del av de

arliga inkomsterna som fas fran forsaljningen undematsmarknaden. Detta &r
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visserligen bundet till verksamhetens storlek oah &armed vara av valdigt olika
betydelse beroende pa foretaget/ producenten, kienisom séljs osv. For en del
producenter kan det vara en vasentlig fraga onildst@la upp och ta del av marknaden
overhuvudtaget. For andra producenter kan detmaravardefullt att nd kunderna och

konsumenterna face-to-face.

Ur resultaten for fraga 19.b (se bilaga 2) kandaanyttan varit storre an kostnaderna for
ca 67 % av respondenterna. | denna fraga kan nittieas valdigt subjektivt bland
respondenterna, aven om man kan férvanta sigsgiorelenterna associerar i fragan
nyttan till den ekonomiska nyttan da nyttan skjdleféras med kostnaderna. Fragan
kunde ha preciserats mer och kunde ha lytt "hurdark@stnaderna jamfort med den
ekonomiska nyttan”. | foregaende fraga fragadesleltagandet och forsaljning pa
markanden ar viktigt med tanke pa producenterriesister. | denna fraga var det 44,4 %
av respondenterna som ansag att det ar viktigt. tstekke pa resultaten i denna fraga
jamfort med pafdljande fraga om nytta vs. kostnadgkan man anda spekulera éver
hurdan nytta producenterna téanker pa. Nyttan kajtigtis vara ojamforbar eller oméatbar

i finansiellt kapital och grundas pa 6vriga varden.

Narmatsmarknaden upplevs ha ett storre varde dgednrarknader/ evenemang for 83,3

% av producenterna. Detta upplevdes av orsaketksmaber, produkter och d&mnets
(narmatens) aktualitet. Saval marknadsféringengamatsmarknaden och
kommunikationen mellan arrangérer och producerpetayvdes positivt av

respondenterna. Overlag var producenterna nojdamagkihaden, den for ca 89 %
motsvarade eller dvertraffade forvantningarna.difsingen forstarks visserligen av det
faktumet att marknaden var valbesdkt och att aesdkarna upplevde marknaden valdigt
positivt. Mangden bestkare som deltog i marknadenuppfattas att spegla evenemangets
marknadsforing ut producenternas synvinkel. Engi@cning och néjda besdkare kan
forvantas forstarka kanslan av belatenhet hos pertterna. Besokarnas intresse for

narmat kan sékerligen medfora positiva kanslordlamoducenterna.

Trots att en majoritet av producenterna som deltoglerstkningen upplevde marknaden
sa positiv, var intresset for att delta i nastandasknad inte lika stor. Ungefar 67 % av
respondenterna menade att de &r intresserade @eltatt narmatsmarknaden ar 2012.
Orsakerna kan vara flera for att forklara varfaeifier uppgett sitt intresse. Dels kan det
vara svart att i ett sa tidigt skede binda sicetillevenemang, da produkternas

tillganglighet for foljande host kan vara svarfatutspa. Kanske producenterna upplevde
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att Fiskars bruk som stalle var lockande for alttademarknaden. Hur manga av de
producenter som besvarade forfragan som haded@gitmarknaden redan da den
ordnades for forsta gangen finns inte kannedomtondel av de producenter som
besvarade forfragan deltog eventuellt forsta gamgema marknaden for att se vad det
handlar om. Foljande narmatsmarknad arrangera@l& iadnga pa Westerby Gard. For en
del producenter kan avstandet till marknadsplasgeta en roll. Marknadsféringen for
foljiande narmatsmarknad ar 2012 pabérjades redaer uvirmatsmarknaden 2011, vilket

tyder pa att information om féljande ars marknaasptedan fanns tillgangligt.

Slutsatser

Saval besokarna och producenterna var i stortidfeetdsstallda med narmatsmarknaden.
Besotkarna var nojda och tre fiardedelar upplevtideatatt tillrackligt med
forhandsinformation och att marknaden var valorganmad. Programmet i anknytning till
marknaden kan ses som ett plus, som ger mervardar&haden och som kan vacka
manniskors intresse for narmat samt 6ka derastroch forlanga deras besok pa

marknaden.

Synligheten i medier kunde sékerligen forbattrasagn att &ven synas inom finska media.
Bland besokarna kritiserades skyltningen, omragpfattades delvis splittrat och trafik-
samt parkeringsproblem stottes pa. Dessa ar pkakpiblem som torde vara latta att
atgarda. Skyltningen bor vara tillracklig och kigide pa sjalva marknadsomradet samt
utanfor. Da flera besokare anlander till marknaahed bil, bér man se till att skyltningen
vid vagarna ar klar och tydlig for att lasas. Evedit kunde nagon klar och enkel symbol
anvandas i samband med skyltningen, som anvanalapskyltar. Skyltarnas innehall

borde vara kort och koncist och beratta for besikéittforstaeligt var olika saker ar.

Besotkarna var positivt instéllda till narmat och filens ett klart intresse for att handla
narmat. Allra helst skulle konsumenterna vilja Hantiirmat fran den vanliga butiken,
vilket ar forstaeligt dd manniskor ar vana att harsiha vardagliga saker fran ett och
samma stélle. Forsaljning av ndrmat via internétareha ett storre stod bland producenter
jamfért med konsumenter. Hur stora satsningar gmarlsig att gora inom att utveckla
internetforsaljning av narmat ar svart att sagallskonsumenterna faktiskt anvanda sig
av den tjansten? Manniskor verkar garna vilja hantlutiker och méta aven producenter,

betraffande inkdp av mat.
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Producenternas instéllning till marknaden var geeriag, marknadsféringen upplevdes
god samt organiseringen. Nyttan for producenteravararierande slag, for en del
producenter fanns det en klar ekonomisk nytta.dgelhdet i narmatsmarknaden innebar
for flera nya kundkontakter och genom véaxelverkande producenterna komma at
information om kunder och efterfragan. Narmatsmadem ledde &ven till utokat
samarbete for vissa producenter. Mgjligheternératta kontakter producenter emellan
kan vara begransade vid marknaden, da produceatenska valdigt fastbunden vid sina
egna forsaljningsstallen och eventuellt inte hajligtiet att ta tid for att véxelverka med

ovriga producenter.

| anknytning till féljande marknad kunde besokaimarvjuas for att fA mer information

om hurdan betydelse exempelvis platsen for markmbade hur det upplevs att marknaden
cirkulerar i Vastnyland och varfor de bestker maden. For att fa mer forstaelse i hur
producenterna upplever marknaden kunde fordjupatdevjuer goras. Eftersom
producenterna ar av sa varierande slag, skulleadatonskvart att nd maéjligast manga av
dem for intervju. Genom intervjuer skulle man kunm@eda varfér producenterna tar del i
marknaden och vilka deras motiv & samt i hurdetming de skulle 6nska utveckla
marknaden. Genom intervjun kunde &ven utredas onugenterna verkligen &r sa positivt
installda till marknaden, om ser de utvecklingsimgbgter eller brister samt om hurdant

intresse de har for att paverka marknadens innehall
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Bilaga 1. Kundenkéat

KUNDENKAT Slaw Food Festival = Narmatsmarknad Smaka pd Wastnyland 1=2.10,2011

Kiin/ Sukupued: [ Mand Mles T Kvinnaf Nainen Cudfea Clsafsu
Adder Hed: [[)20-40 [Jao-en [Z] Crerf i 500

Huvudppsskaf Pfgtaimt: [ ] Studerar/ Ooisielia [ Jobbar [Tl Pensiondry Eldkeisinen [ Annat/ M

Hushdllets storlek/ Tolowden koka: Hemort) Katipaikkakonta:

1. PRODUETUTBUDS TUOTETARIONTA

a) Uppidler pradukmutbudet dina forsBntningar ? D Jaf Kulla DN&;." Ei
Yastooko tuotefononia odobukskasi?

o] O inte: Huerdana produkter saknade du? Jos el wostag: AMinkieisio faotterta jii kelpoamaan ?

2. MARKNADEN | ALLMANHET/ MARKKINAT YLEISEST

a) Motswarar marknaden ding fichandsuppfatiningar? L saf kyia [ el €
Vastaoks markkinat kokonoisuudessoon ennakkokdsitpkalds?

Bl Har det varlt tillrSckiig forhandsinformation om marknaden? Ciareymg [ welf e
Onka markkinaista oliut sogtawlie rittdwist! etukdtelsticton?

¢} Om inte: Hurdan information saknade du?  Jos ef ofe ollut; Minkilgista telog jait keipoomaan #

dl Ar marknaden vil organiserad? Ovatkn morkkinet mielesdds yvin fdrjestetdy? Claafsena [ weid &
&) Hur fick duvets om marknaden? Mistd seit Uetdd markkinaista?
D intemet D Facebook |:| TidningS Lahet D Aadis |:| T |:| Hungeltrumma/ Puskaredio

[] atfisch, skylt! Jutiste, ke[| Annatd Mew:

3. PROGRAMMET/ OHICLMA
a) Tog dueller kommer du att ta del av programmet? |:| laf Kyila |:| Mal! £ |:| ‘et inta - kanskey Eos - ehkd
bl Vad anser du om programmat?

4. NARMAT

al Ar duintresserad av nirmat? Qletko kiinnostusut iahinicasta? [ saf kytis Dhep" Ei
B Varfor &r du intressarad av ndrmat? Miksi olet kinnostunut \ahinvoosta?

£) Handlar du nirmat? Ostatiko ihiruckon 7 Cloateyms  Cueyr e
dl Var/ hur will du kipa ndrmatsprodukter? Mises, miten holvaisit ostor lGhirvokoa?

2] Ar duintresserad av att kopa narmat pd internet (pd "nattorg”) eller | en ndrmatsbutik (med anbart ndrmatsprodukter]?
Kiinnostaisike sinug ostoa Ghiraokao aetista [“nettitenitte” ) bal Ibinnokokouprste (keikkl wottoet (Shituotettuial?

[] P niittorgs Nettitorilte [ Frin narmatsbutikf Lahirvekakanposts || Biade och/ Sekd ottd

fl Om du skulle kipa narmat via internet, 8rdet viktigt att i3 varorna hemtransporterada aller skulla du hellre hamta
vargsna frin en niirmatsbutik Fiedigt ihopsamlade?
Jos ostoisit ighinvpkoo nctin kautto. onkg Hrkad soode tratteet kohindulictetng fei nowioisithe mietammin itse volmiiksi
kerdhet tuottect Mhirvekokaupasto

D Hemiransporty Kobinguetus |:| fSvhamining’ Nowte |:| Bade ochy’ Sewd ebtg

5. KOMMENTARERS KOMMEMNTIT (Om ndrmat, marknaden elier badadera?f Lahirworsa, markiinoisoe tor kemmastakin 7)




Bilaga 2. Producentforfragan

PRODUCENTFORFRAGAN SLOW FOOD FESTIVALS MARMATSMARKNADEN “Shiaka PA WASTHYLAND® 1-2.10.2011 | FISKARS
Basuppgilter

1. Faretagets narmn (frivilligt):

2. Kommun; 3. Foretagets dlder:

4. Fdretagarens alder: [Jezs [J26-35 [J3s-a5 [J46-55 []>5%
5.  Huwud- eller bisyssla: El Huvudsl,rsslaD Bisyzsla

6. Persenal: Fast anstilida Max antal sdsongsanstiillda

7. Produkter (krysso fir alie aktuello produkter)
[] Fisk, vad:

|:| Agg, vad:
I:] Katt, vad:

[T scikprodukeer, vad:

[ spannmalsprodukter, vad:

[] Bageriproduktar, vad:

[] Gransaker& rotfrukter, vad:

(] sairs fruks, vad:

[] annat; vad:

8, Produktionssitt (kryssa for ol aktvelo alfermativ)
[ cerifierad ekologisk produkticn [ micdynarmisk adiing
[ Korventionell peaduktion Tl intregrerad produktion

9, Produktionsmingder? Ange slag och enhet | viktighetsordning

slag miingdvalym + enhet slag rdingedy walym + evbet




10. Odlingsareal; ha fanpe géirme med bl decimolers noggrennhet)

11. Produkternas tillggnglighet?
[] Arat am [] s&song, nir?

12. Farssliningskanaber? fkryssa fir olle aktuella ofteraativ)
[ Torg [] Butik [] varuhus [ saluhall [ ] ardsfarsgljning
[ Hemkaening [ internet (] mestaurang (] Bruriga?

Foljande frdgor iir anknuina till Slow Food Festivalen/
nirmatsmarknaden Smaka pa Viastnyland 1-2.10.2011 i Fiskars

13, Wilken inverkan har deltagandet i marknaden haft fir firetaget gillande nye idéer?
Rongoerdra olioc alternativ med siffrormo 0 = 3 betydelsen far dig
{0= ingen befpdelse, 1= Nten betydelse, Faviss betpdelse, 3 = stor betydelse)

_____ Farsalpingskanaler
_ Marknadsfiiring
_ Produkter

_ Tlanster

Samarbete

Annat, vad?

14. a)Harni fatt ny kunskap?
[ EE [CIre) g8 direkt videre 6l frige 15)

b} Khlta f4r ny kunskap? (kopsso foe ol abivella alternativ)
["] Producent med samma inriktning ] Egna iaktagelser ] Férel@sningar, debatter

[ ] Producent med annan inriktning [ ] Kunder || annan, wilken?

c] Wilken typ av ny kunskap? Kunskap om... (krpsso fe olle oktwella olternativ)

[] produkticnitillverkning [] téridling [ produkter [ réwarars
[] kunskap om kunder [] vad kunder varderar ] marknadsforing [] trender
[ ] efrerfrigan/produktinskemal [ kunskap om ridrmat [ lanmat, vad?

15, a) Hur har marknaden paverkat produktutvecklingen? (krvsso fir olla aktuelle olternotivl

D Harinte paverkat D Fardndring av idrpackningarnas utseende

] Produktnamn (férandring &’ mytt) [ Fordndring pé produle-/ forpackningzstorleken, volymen

[] Fariindrar produktionsinformation [ Fériindring pd sidha produkten (tos, innehall, sammanstélning)
[] Annat, vad?




b] Har ni satsat eller kommer ni att satsa pd nya produkter?
[(1a [] Mej | Kanskef vet ej

16. Har marknaden lett till nya kundkontakter?

[_] Ja; hurdana?

L] Mej

17. Har marknaden lett till utdkat samarbete med andra producenter?

[ 1 1a, med existerande samarhetspartnars [ ] 1a, med nya samarbetspartnars
(] Ja, med existerande och nya samarbetspartners LT

18, Har efterfragan pa produkter éhkat jFmfort med motsvarande tidpunkt foregaende arf

(] Ja, ange ungefirlig mingd som motsvarar circka b

(7] Nej [7] wet ejf vill ej ta stillning

19, a} Ardet viktigt att vara med och sdlja p3 marknaden, med pa tanke pd inkomsterna?
i [ mej [] wet ejf vill g ta stéllning

b] Hurdana dr kastnademna jEmfért med nyttan?

[ ] Kostnaderna stirre &n nytta [] Kostnaderna lika med nyttan

|; Kostnaderna mindre an nyttan [ vt ejf vill ef ta st3llning

¢) Jamforden ekonomiska betydelsen av nirmatsmarknaden med andra evenemang. Har nirmatsmarknaden stérre
virde din Gvriga marknader?

[] Ja, varfar?

[ ] Mej [] wet ej vill ej ta stilining

20. Anser ni att marknaden marknadsforts val?

[ 1a, varfer?

[ Mej, varfar?

] vet g

Ge girna utvecklingsforstag:

21. Eommunikationen mellan arrangdrera och producenterna; Har ni Tt den information ni behévt, har alle
fungerat?

(lia [T vt ejf vill ej ta stillning
] Ja, delvis men fljande kunde forbattras L1 Mej. vad har e furgerat! hurdan information har ni saknat?




22, Ar niintresserade av att delta | n3rmatsmarknaden foljande ar?
[l [ ] Mg ] Kanskef vet g
23. Motsvarade narmatsmarknaden dina forvantningar?

[ Ja, den dvertriffade mina farviintningan, darfér att

[1 Ja, den motsvarade mina farvantningar,

|: MNej, den motsvarade inte fér att

[ wet ajf vill ] ta stillning

24. Vad betyder narmatsbegreppet fir dig?

25, Finnsdet intresse f&r att utveckla farsdlining av ndrproducerat via internet eller gemensamma kokala
farsiliningspunkters- butiker?

|:: Ja, intresse finns for internetférsdljning

[ Ja, intresse finns far gemensamma lokala farsaliningspunktern butiker

[] Ja, bade via internet ach gemensamma lokala farsdlningspunkterf butiker
[ Nej

[0 Wt eff kan e ta stilining

26. Criga kommentarer:

Ar intresserad av att st3lla upp fir en uppfiljande temainteryju: El la D Maj
Om intresserad, var god och Eimna dina kontaktuppgifter

Marmn:

BAdrgss:

Telefonnummer:

E-post:

Vill helst bli kontaktad per: [ telefon [l e-post ] eller post




Bilaga 3. Foljebrev till producent (svenska)

Féljebrev/ saatekirje 24.11.2011

Bista mottagare,

Jag studerar tridgardsndring vid ¥rkeshigskolan Movia | Raseborg, Mitt slutarbete pér jag i uppdrag fér Stow
Food Vistnyland rf och projektet Bra Mat i Vastnyland rf med arbetsrubriken * Utveckling av
narmatsmarknaden | Vistnyland”,

Denna farfragan skickas till alla producenter som deltog i Slow Food Festivalen/ ndrmatsmarknaden Smaka pa
Vastnyland 1-2.10.2011 | Fiskars. Avsikten med denna forfragan ar att utreda hur du som producent upplevde
marknaden samt vilken nytta och hurdan inverkan denna marknad har far producenten. Genom att deltai
denna undersikning kan du bidra till att ndrmatsmarknaden utvecklas i ett positivt syfte. Dina svar behandlas
ananymt och resultaten redovisas i en form dar ingen enskild producents svar kan utldsas.

Berdknad svarstid for enkaten ar 10-15 minuter. Alternativt kan du besvara enkatan pa internet, se lanken
nedan. Jag dnskar att ni skickar den ifyllda enkdten i det bifogade svarskuvertet till mig senast 09,12.2011
[mottagaren betalar portot). Har du ndgra fragor angdende studien vinligen kontakta mig, alternativt
uppdragsgivaren Ann-Louise Erlund (e-post: ann-lovise.erlund @ novia.fi eller telefon: 019 224 B406).

Har du intresse for att medverka | en uppfaljande temainterviu med nagra tilldggsfragor? Meddela om ditt

intresse och lamna dina kontaktuppgifter i slutet av enkiten,

Tack fir er hjalp!

Med vinlig halsning,
Mina Toivanan
Yrikeshopskolan Novia, Raseborg

Link till férfrgan: http:/fenkat.novia. fif TakeSurvey.aspx?Surveyl D=lIKM3al



