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This thesis was commissioned by a company called Punnitse & Saasta. The business idea
of this company is to offer wide range of nuts, dried fruits and berries, herbs and spices,
teas, cereals and treats — also as an organic range. This thesis focused on Punnitse &
Saastd at Tullintori — the store that is the oldest store of the chain.

The aim of this thesis was to improve the marketing communications of organic products.
The purpose of this thesis was to survey customers’ buying behavior, especially relating
to organic products and to draft development proposals for marketing communications.

The theoretical basis of the thesis consisted of the definitions of organic food and the
factors of customers’ buying behavior. The thesis used quantitative research methods.
The survey included a questionnaire on customers’ behavior when buying organic prod-
ucts and it was targeted at the customers at Tullintori Punnitse & Séaasta. The question-
naire was based on the theory and the requests from the commissioning company. The
results were analyzed with Microsoft Excel and Tixel -programs.

The survey carried out at Tullintori Punnitse & Saasta -store revealed that customers buy
organic cashew nuts because of the taste, but also because of the fact that they have no
additives as well as because of environmental benefits. In some cases simply on the
grounds that the product was organic. The most common reason for choosing regular
cashew nuts was the cheaper price and the fact that the customer had bought the product
earlier.

The study helped to understand the factors leading to the customers’ buying decision
and gave development suggestions for the marketing of organic products at Tullintori
Punnitse & S&asté -store. Based on the results, the respondents believed that organic
products are popular in Finland and have higher prices, but they are valued and their
benefits are identified. One important factor influencing the purchasing behavior ap-
peared to be the customer’s habit and the price of the product. As development pro-
posals for Tullintori Punnitse & S&&sté such ideas as breaking the customers' purchasing
routines, informing them of the small difference in the price and investing in marketing
were mentioned.

Key words: consumer behavior, organic, buying decision
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Luomu tuo mahdollisesti uuden kehityssunnan markkinointiin, joka perustuu siihen, ett4
ruoka ei ole enda vain valttdméaton perustarve, vaan nykyaéan panostus eldmén laatuun ja
terveyteen on korostunut (Merisalo 2010, 84-86). My0s ruoka-aineallergiat seké krooni-
set sairaudet ovat lisdéntyneet koko ajan, mika saa kuluttajan ostamaan terveellisempaa
ruokaa ja valistuneemmat ymmartévat ruuan ja terveyden véliset kytkokset (Salonen
2015). Merisalo kirjoittaa kirjassaan Me teemme huomisen, tulevista markkinoinnin tuu-
lista. Kirjan mukaan noin sata vuotta sitten sosialismi oli kehityssuunta, jolloin yhteis-
kuntarakenteemme muuttui tasa-arvoisemmaksi ja nyt ekologisuuden eli kestavéan kehi-
tyksen arvioidaan olevan 2000-luvun uusi teema. Se on my6s luonnollinen vastapaino
teknologian hurjalle kehitykselle. Luomutuotanto on yksi kestavan kehityksen muoto ja
se lisdantyy aina vuosi vuodelta antaen luomutuotteille yha enemmaén sijaa markkinoilta.
(Merisalo 2010, 81.)

Olen tyoskennellyt Punnitse & S&&std — yrityksessé kesasta 2014 lahtien aloittaen tyohar-
joittelusta markkinoinnissa ja siirtyen lisdksi myymalaén toihin kevéalla 2015. Punnitse
& Séésta suosii luomutuotteita. Tydskentely etenkin myymaldssé on lisannyt kiinnostu-
mistani kuluttajien ostokayttaytymiseen. Halusin pohtia erityisesti, mitk4 asiat saavat asi-
akkaan valitsemaan etenkin luomutuotteen. Koen, etté asian selvittdmisesta on apua toi-
meksiantajalle, koska kuluttajien ostoperusteiden selvittdminen antaa tyokaluja, mita voi

kayttaa etenkin luomutuotteiden markkinoinnissa.

Tutkimusympéristona toimii Tampereen keskustassa sijaitseva Tullintorin Punnitse &
Saasta — myymald. Myyméla on aloittanut toimintansa vuonna 1995, joka tekee siita en-
simmaisen Punnitse & Saasta — myymaélan. Myymaéléassa on myymaéléapaéllikko ja hénen
lisdkseen tyoskentelee viisi henkil6d. Irtotuotteita myymaéléssa on noin 600 ja niisté luo-
mutuotteita on 250. Irtotuotteina on maustettuja ja maustamattomia pahkingitd, kuivattuja
hedelmid, teetd, jauhoja, papuja, riiseja, mysleja, muroja, siemenid, suklaa-, jogurttipaal-
lystettyja herkkuja seka muita makeisia kuten lakritsia. Myymaélén erikoisuus on tunnel-
mallinen mummon mokki, johon asiakkaat saavat mennd istuskelemaan ja nautiskele-

maan kahvia tai teetd maksutta. Tullintorilla on omat Facebook — sivut, jossa kerrotaan
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tuotteista ja jaetaan reseptivinkkeja, sivuja paivitetdan 4-5 kertaa viikossa ja sivulla on
260 tykkaysta. Myymaéléan keskiverto asiakas, on tutkijan oman kokemuksen ja Tullinto-
rin myymaélapéaéllikon mukaan 30-45 vuotias nainen (Manner 2015).

1.2 Tydn rakenne ja teoreettinen viitekehys

Tassa kappaleessa avataan lukijalle, miten opinnéytetyd rakentuu. Ensimmaéisessé kappa-
leessa johdateltiin lukijaa opinnédytetydn aiheeseen. Seuraavassa kappaleessa esitellaan
tutkimuksen tavoite ja tarkoitus. Tata kappaletta seuraa toimeksiantajayrityksen eli Pun-
nitse & S&astd Oy:n esittely. Toisessa luvussa mééritellaan, mit& luomu on ja kolmas kap-
pale keskittyy kasittelemé&an ostokayttaytymista. Tyon neljannessa kappaleessa méaaritel-
l4&n tutkimusongelma ja avataan keinoja sen ratkaisemiseksi. Kappaleesta viisi muodos-
tuu tutkimuksen empiirinen osuus, jossa selvitetdan toimeksiantaja yrityksen asiakkaiden
ostoperusteita luomutuotteelle ja esitelladn kyselystd saatuja tuloksia luomutuotteiden
myyntiprosessien kehittdmiseksi. Kuudennessa kappaleessa esitelldén tutkimuksen pe-
rusteella saadut johtopaétokset. Seitsemannessa kappaleessa esitetddn tutkimuksen perus-
teella tehdyt kehitysehdotukset. Viimeisessa kappaleessa on tutkijan omaa pohdintaa seka

arviointia tutkimuksen reliabiliteetista ja validiteetista.

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus

Taman opinnéytteen tavoite on edistdd Tullintorin Punnitse & Saastd -myymaélan mark-
kinointia luomutuotteiden osalta. Tarkoituksena on tutkia, milla asioilla on painoarvoa
kuluttajan tehdessa cashewpahkindn (Kuva 1) ostoa koskevia péatoksié. Testaukseen va-
littiin vain yksi tuote, jonka menekki on hyva ja jota oli saatavilla sekd luomuna etta ta-
vallisena, koska kuluttajien ostopédatokset vaihtelevat eri tuotteiden kohdalla: joku voi
ostaa esimerkiksi luomupahkinditd, mutta ei osta luomukahvia. Tdman takia aihe on ra-

jattu késittelemaén ainoastaan yhté tuotetta eiké kaikkia luomutuotteita myymalassa.

KUVA 1. Luomucashewpdahkina.



14 Toimeksiantaja

Punnitse & Saasta on vuonna 1995 perustettu yritys ja se tarjoaa herkullisia aineksia niin
ruuanlaittoon kuin viikonlopun herkutteluunkin. Punnitse & S&asta -yritys toimii fran-
chising perusteella ja ketjun nimen alla on tall4 hetkelld 45 myymél&da ympari Suomea.
(Punnitse & Sédasta 2015a.)

Yrityksen idea on irtomyynnista saatavat tuotteet seké valikoimasta 16ytyvat erikoisruo-
kavaliotuotteet, kuten gluteenittomat tai laktoosittomat vaihtoehdot. Nimi Punnitse &
Sadstd merkitsee sitd, ettd asiakas saa ottaa valitsemaansa irtotuotetta juuri niin paljon
kuin itse haluaa. Tuotteiden punnitseminen sadstdd seka luontoa ettd rahaa eika turhia

pakkauksia ei myodskééan tarvita. (Punnitse & Saasta 2015a.)

Punnitse & S&astd -myymalasta 16ytad laajan ja monipuolisen valikoiman tuotteita irto-
myynnisté: pahkinat, kuivahedelmét, mausteet, teet, jauhot, herkut. Kaikki ovat saatavilla
myo6s luomuna. Myymaloiden irtotuotevalikoima vaihtelee 150-600 irtotuotteen valilla.
Jokaisesta myymalasta 16ytyy kuitenkin omia erikoisuuksia, joita ei muualta 10yda. (Pun-
nitse & Saastd 2015a.)

Myyméléssa on eri hintaluokan tuotteita ja kuluttaja voi tehda saman hintaluokan tuot-
teista oman sekoituspussinsa. Jokainen tuote sijaitsee omassa tynnyrisséén, jonka sisélla
on kauha. Tamaén jalkeen irtotuotteet punnitaan kassalla, eika asiakkaan tarvitse huolehtia
muuta kuin siitd, ettd samaa hintaa olevat tuotteet ovat samassa pussissa. Monet tuotteet
liikkeessd ovat luomua ja Reilun kaupan avulla tuotettuja ja koska tuotteita ostetaan suu-
rissa erissd, yritys saastaa ndin pakkausmateriaaleissa. Punnitse & S&&sta lupaa, etté yri-
tyksen luomutuotteet ovat aina luomua. (Punnitse & S&ast4 2015a.)

Punnitse & S&asta — yrityksen tuotteet, etenkaan ulkomailta tuotavat, eivéat voi luonnolli-
sesti kilpailla paikallisten tuotteiden luonnonmukaisuudessa. Pahkingita ei kasva ndin
Pohjoisessa, joten tuotteet on tuotava kauempaa. Kaikki kuljetukset tulevat meriteitse,
joka on ekologinen vaihtoehto. Esimerkiksi hedelmien kuivaaminen tapahtuu jo 1ahto-
maassa seké pakkauksista imetaan ylimaarainen ilma pois, jotta ne veisivat mahdollisim-

man vahan tilaa ja painaisivat véhemmé&n. Luomutuotteita valvotaan tarkasti perustuen
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sertifikaatteihin. Jos asiakasta epdilyttad luomuirtotuote, voi han pyytaa tarvittaessa luo-
musertifikaatin numeron tai jopa itse sertifikaatin. Punnitse & S&&st4 — yrityksen luomu-
tuotteiden tavarantoimittajat ovat kaikki sertifioituja luomutukkuja. (Punnitse & Saasta
2015b.)



2 EUROOPPALAINEN KULUTTAJA LUOTTAA LUOMUUN

2.1 Luomu ja luomumarkkinat

Luomuinstituutin johtajan, professori Pirjo Siiskosen mukaan luomulla tarkoitetaan tuo-
tantotapaa, joka on luonnonmukainen, eettinen ja ympéristoystavéllinen. Luomukasvin-
tuotannossa ei ole kaytetty torjunta-aineita, vaan siind hyodynnetéén luonnosta saatavia
antimia kuten kastematoja hajottajina, vuoroviljelyd ja maanparannuskasveja kuten au-
ringonkukkia tai maa-apilaa. Kun jalostetaan luomuelintarvikkeita, esimerkiksi karkkeja,
niissa ei ole k&ytetty geenimuunneltuja ainesosia eikd keinotekoisia variaineita tai lisaai-
neita, vaan tarvittavat variaineet tulevat luonnosta. Luomutuotteita ei ole mydskaan satei-
Iytetty. (Siiskonen 2013.) Eviran mukaan luomutuotannon periaate on tuottaa tuotteita,
joiden valmistustavat eivat ole milldan tavalla haitallisia ympéroivalle ympéristélle, ei-

vatka ihmisten, kasvien tai eldinten hyvinvoinnille (Evira 2015a).

Luomuelintarvikkeita valmistaa, maahantuo ja varastoi l&hes 700 yritystd Suomessa.
Kaikkia luomutuotteita tuottavia tai valmistavia yrityksid valvotaan ja niitd tarkastetaan
vahintaan kerran vuodessa. (Luomu 2015a; Evira 2015a.) EU:n lainsdadd&dnndssa on maé-
ritelty luonnonmukaisen tuotannon vaatimukset ja Suomessa Elintarviketurvallisuusvi-
rasto Evira valvoo luomuelintarvikkeiden ja — rehujen valmistajia. Kun luomutuotteita

tuodaan Suomeen, niit4 valvoo Tullilaitos. (Evira 2015a.)

Suomessa maa — ja metsatalousministerion tavoitteena on kasvattaa valtakunnallista luo-
mutuotantoa 20 prosenttiin vuoteen 2020 mennessd. Pro Luomu ry:n (2015) mukaan
vuonna 2014, luomun markkinaosuus oli noin 1,7 % kaikesta elintarvikemyynnista Suo-
messa. Kansainvalisesti katsottuna luomun markkinaosuus kotimaassamme on vielé ko-
vin pieni verrattuna esimerkiksi Ruotsiin, jossa luomun markkinaosuus on noin 5 %.
(Luomu 2015d.) Kasvijalostuksen dosentti Jussi Tammisalon mukaan, kaikki tuotanto ei
voisi missadn nimessa siirtyd luomun viljelyyn, silld se vahentéisi ruuan tuotantoa jopa
niin paljon, etteivat nykyiset peltohehtaarit riittaisi (Vartiainen 2013). Suomen tavoite on
Ruokatiedon www-sivuston mukaan, etta puolet viljelypinta-alasta on luomussa viiden-

toista vuoden paasta eli vuonna 2030 (Ruokatieto 2013).
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Luomutuotteet mielletadn tavallisesti tavallisia elintarvikkeita kalliimmiksi. Luomutuot-
teiden korkeampi hinta johtuu osittain tuotantokustannuksista, jotka ovat suuremmat kuin
tavanomaisessa tuotannossa. Luomuviljelysta saadaan usein pienempi sato, koska luomu-
tuotannossa ei kaytetd keinotekoisesti tuotettuja lannoitteita eika torjunta-aineita. Myds
luomun tarkka valvonta maksaa, seka ihmisilla tehty tyd esimerkiksi rikkaruohoja Kit-
kiess& lannoitteiden korvaajina. (Luomu 2015e.) Ruoan hinnoista tingitéan ja on tutkittu,
ettd jopa 50 % naisista tinkii ruokaostoksissa, jos hintojen nousua on havaittavissa (Berg-
strom & Leppanen 2009, 101).

Eniten kritiikkid on tullut luomutuotteiden sdilyvyydestd, hinnasta sekd houkuttelevuu-
desta. Luomutuotteissa ei saa kayttaa sailontaaineita, joka luonnollisesti lyhentd4 tuotteen
séilyvyytta etenkin pakkauksen avaamisen jalkeen. My6s keinotekoisten vériaineiden
kayttd on kielletty, joka tekee luomutuotteista vahemman esteettisia. (Kehittyvaelintar-
vike 2001.)

Newcastlen yliopiston johtamassa kansainvélisessa tutkimuksessa saatiin selville, etta
luomuelintarvikkeista 16ytyy enemman luonnollisia antioksidantteja, kuten flavonoideja,
vahemman myrkyllisia raskasmetallipitoisuuksia, alempia typpipitoisuuksia sek& har-
vemmin torjunta-ainejadmid. Tutkimuksessa kéytettiin aiempaa enemman tietoaineistoa
ja uusia tiedonkasittelymenetelmid. Mukaan hyvaksyttiin 343 vertaisarvioitua julkaisua,
esimerkiksi luomuviljelykasveista, ja yli puolet analyysiin hyvaksytyista tutkimuksista

on julkaistu vuoden 2006 jalkeen. (Tahvonen 2014.)

Nyt on Kiistatta todistettu, ettd tavanomaisten ja luomutuotteiden valilla on koostumus-
eroja. Vield ei ole kuitenkaan aukottomasti osoitettu, ettd luomuruokavalio on terveelli-
sempéaa kuin tavanomainen, mutta Newcastlen suorittama tutkimus on lahtokohta jatko-
tutkimukselle. Seuraavaksi pitéisi toteuttaa pitké&kestoisia ja kontrolloituja tutkimuksia,
joissa voidaan tunnistaa ja méaarittad luomuruokavalion mahdolliset terveysvaikutukset.
(Luomuinstituutti 2014.)

Myos péhkinoiden, kuten cashewpéhkinan, terveellisyys on puhuttanut pitk&an ja yksi
isoimmista ja viimeisimmista tutkimuksista on vuoden 2013 tehty amerikkalainen tutki-
mus, jossa havaintomateriaali perustui 27 000 tutkittavan 30 -vuotiseen seurantaan. Mer-

kittdvimmat havainnot liittyivat kuolleisuuden vahenemiseen, silla pdivittain pahkinoéita
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nauttivat henkil6t vélttyivat kuolemalta seurannan aikana noin viidenneksen todennakai-
semmin, kuin ne koehenkil6t, jotka eivat syoneet lainkaan p&hkinoité. (Bao, Han, Hu, F,
Giovannucci, Stampfer, Willet & Fuchs 2013.)

Luomutuotteet eivat saa sisaltdd geenimuunneltuja ainesosia. Geenimuunneltu ruoka
maéaritell&dan ruoaksi, jossa esimerkiksi kasvin DNA:ta ja ominaisuuksia on muokattu gee-
nitekniikan menetelmin. Ruoat, joiden valmistuksessa on kaytetty esimerkiksi GMO
(geenimuunneltu organismi) rehua, liitetddn geenimuunnelluksi ruoaksi. Useimmin gee-
nitekniikkaa kéytetédédn soijan ja maissin jalostukseen, jolloin kasveihin siirretddn geeneja,
jotka saavat aikaan kestavyyden torjunta-aineelle tai antavat vastustuskyvyn joitakin tu-
holaisia vastaan. Tavoitteena on Eviran mukaan saada aikaan esimerkiksi tuholaisia pa-
remmin kestdvia viljelykasveja ja vahentdd torjunta-aineiden kayton tarvetta (Evira
2015b).

EU-maista 15, isoista maista Saksa ja Ranska, aikovat kieltdd muuntogeenisten kasvien
viljelyn. Suomen linja on kuitenkin ollut kautta aikain, etté jos kasvi on tieteellisesti kat-
sottu turvalliseksi, ei sen viljelya tarvitse kieltdd. Suomi kuitenkin voisi Kieltdd muunto-
geenisten kasvien viljelyn yksittéin, silld Euroopan komission tammikuussa tehdyn péa-
toksen mukaan jdsenmaat saavat itse paattaa hyvéaksyttyjen muuntogeenisten kasvien vil-
jelysté. (Vainio 2015.)

Euroopan komission mukaan yli 70 prosenttia eurooppalaisista luottaa luomuun ja jopa
90 prosenttia siihen, ettd luomutuotteet eivat sisélla geenimuunneltuja organismeja. Ko-
likolla on kuitenkin kaantépuoli, silla parannuksia luomutuotannon valvontaan toivoisi
60 prosenttia. Luottamusta kasvattaa valvontaprosessi, jossa kaikki luomutuotantoyksikaot
EU:n alueella tarkastetaan vahintaan kerran vuodessa. (Euroopan komissio 2014.) Suo-
messa yleisesti luotetaan ruoan turvallisuuteen, oli se sitten tuotettu Suomessa tai tuotu
ulkomailta. Peruselintarvikelaatu koetaan turvalliseksi ja elintarvikeketjun eri vaiheita pi-

det&én hyvin valvottuina myos useiden tuotujen tuotteiden osalta. (Ollila 2012.)

Luomuruoka usein sekoitetaan lahiruokaan, sill4 1ahiruoka voi olla ei-luomua riippuen
siitd, miten se on tuotettu. Nimikin jo kertoo, ettd lahiruoka on tuotettu l&hella ja se on
erityisesti paikallisruokaa, joka on tuotettu ja jalostettu oman alueen raaka-aineista seka
markkinoidaan ja kulutetaan omalla alueella, mutta se voi olla tavanomaisesti tuotettua.
(Luonnon 2010.)
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2.2 Luomutuotteiden markkinointi ja merkinnéat

Luomutuotteisiin méarétyt pakolliset merkinnét viestivéat luomutuotteiden kuluttajille ja
kayttdjille, ettd valmistaja tai jalleenmyyjé on tuottanut tai valmistanut tuotteen tuotanto-
sdédnnosten mukaisesti ja ettd toimija on ollut valvonnan piirissé. EU:n luomutunnus
(Kuva 2) Lehtimerkki on pakollinen tunnus kaikissa pakatuissa luomuelintarvikkeissa,
jotka ovat valmistettu EU:n rajojen sisélla. Toimiessaan Lehtimerkin alla, toimija kuuluu

viralliseen luomuvalvontaan. (Luomu 2015b.)

Kuva 2. Lehtimerkki (Luomu 2015b).

Luomun jddmavalvonnassa testataan tuotteita eri torjunta-aineiden jaamien varalta. Jos
luomunaytteistd 10ydetaan jéalkia torjunta-aineista, jotka ovat kiellettyja luomutuotan-
nossa, tuotteesta poistetaan luomumerkintd. Jos tuote on testauksen jalkeen muuten oh-

jeiden mukainen, se voidaan myyda tavallisena tuotteena. (Luomu 2015a.)

Kuluttajasuojan turvaamiseksi luonnonmukaisien tuotteiden markkinoinnissa ja merkin-
noissa kaytetyt ilmaukset kuten luonnonmukainen, luomu, bio, org tai eko ovat suojattuja
koko Euroopan unionissa kielesté riippumatta. Tama takaa rehellisen kilpailun eiké ku-
luttajaa johdeta tahallisesti harhaan. Aina aika ajoin tormaa pakkauksissa termiin luon-
nollinen, joka viittaa tuotteen alkuper&én eli tuote on voitu tuottaa luonnonmukaisesti,

mutta ei liity luomuun mitenkaan. (Evira 2014a.)

Luomumarkkinat tarvitsevat Organic Food Finlandin mukaan monipuolista ja tehokasta
viestintdd — luomun vahvuuksista on uskallettava kertoa nayttavasti (Organic Food Fin-
land 2013). Etenkin pienemman yrityksen luomutuotteiden viestinndn olisi hyva olla
omaperdistd. Esimerkkin ruotsalaiset luomuviljelijat, joilla oli suuri haaste tehda itsedén
tunnetuksi isoilla elintarvikemarkkinoilla. Yhdeksi viestintédkeinoista valikoitui postikor-
tin tekeminen. Yrityksessa oli pohdittu, ettd kortin tulisi olla persoonallinen, kiinnostava

ja luomun selked sanoma tulisi valittyd. Postikortiksi valikoitui valokuva, jossa luomupe-
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runatilan eméanté poseeraa ilman vaatteita vain perunat ja tomaatit aseteltuna naisen kriit-
tisid kohtia peittdmaan. Kortissa oli my0s sika, joka sOi perunoita. Kortin viesti oli Love,
Peace and Organic Farming eli rakkaus, rauha ja luonnonmukainen maatalous. Kortilla
pyrittiin valittimaan avoimuutta, aitoutta ja sopusointua ihmisten ja eldimien valilla.
Kuva valittiin pian sen julkaisemisen jalkeen vuonna 1996 Ruotsin parhaaksi mainosku-
vaksi. (Luomu 2014.)
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

3.1 Ostokayttaytymisen maarittely

Ostokayttaytyminen vaikuttaa yritysten sek& kuluttajien toimintaan markkinoilla. Osto-
kayttdytyminen maarittelee muun muassa sen, milla perusteella valintoja tehddén seka
mitd, mistd ja keltd ostetaan. Ohjaavat tekijat, jotka ohjaavat kuluttajan ostokayttayty-
mistd ovat niin ulkopuoliset arsykkeet kun henkilékohtaiset ominaisuudetkin. Ulkopuo-
lisia arsykkeitd ovat esimerkiksi yrityksien markkinointitoimenpiteet ja taloudellinen ti-
lanne. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 100.)

Ostohalu syntyy tarpeesta, joka laukaisee koko ostokéyttaytymisen ja sitd ohjaavat mo-
tiivit. Tarpeet ja motiivit muovautuvat osittain ostajan ominaisuuksilla, mutta myos mark-
kinoivien yritysten toiminnalla. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajan taloudellista mahdol-
lisuutta ostaa, ja siihen vaikuttavat kéytettdvissa olevat varat, mahdollisuus luotonsaan-
tiin, kdytetyt maksuehdot ja muutokset hinnoissa. Ostokykyyn vaikuttaa myo6s kuluttajan
kaytettavissa oleva aika. Jos kuluttajalla ei ole yksinkertaisesti aikaa etsid edullisempaa
vaihtoehtoa, hdnen on maksettava enemmaén. Kuluttaja on usein valmis maksamaan, eten-
kin nykyadn, sadstyvasta ajasta ostamalla viipaloitua juustoa tai siitd, etta asioita tehdaan
hanen puolestaan kuten auton peseminen. Taman vuoksi tuotetta valitessa valikoimaan
markkinoijan on otettava huomioon, misté asioista asiakas on valmis maksamaan. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 101.)

Se, milla perusteella kuluttaja ostaa jonkun tuotteen, muodostuu kymmenista eri syista.
Kuluttajan ostokayttaytymisen taustalla vaikuttaa yksilon elintapa, maailman tilanne ja
ymparoiva yhteiskunta seka yrityksien markkinointitoimenpiteet. Henkilokohtaiset omi-
naisuudet, kuten ika tai motiivit, ohjaavat kuluttajan ostohalua ja taloudellinen tilanne
maailmalla sekd henkil6kohtaiset varat taas ostokykya, joka ilmenee kuluttajan lopulli-

sissa valinnoissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-102.)

Demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan niitd ostajan ominaisuuksia, jotka ovat
helposti mitattavissa ja analysoitavissa (Bergstrom & Leppéanen 2009, 102). Demografi-
sia tekijoita ovat sukupuoli, ik, eldman tilanne, siviilisaaty, asuinpaikka, koulutus, am-

matti, tulo- ja sosiaaliluokka. Ndma jaottelut ovat kuluttajatutkimushistorian vanhimpia
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ja niitd tukemaan tarvitaan myos psykologisia seké sosiaalisia tekijoita (Puustinen 2008,
88).

Ostohaluun vaikuttavat myos psykologiset tekijat, jotka ovat yksilon sisdisia ominai-
suuksia, joihin markkinointitoimenpiteillékin yritetddn vaikuttaa. Ihmisen tarpeet, arvot,
asenteet, motiivit ja persoonallisuus ovat hyvin henkilokohtaisia. Psykologisia tekijoita
el voida kokonaan erottaa sosiaalisista tekijoistd, koska kuluttajan ostokayttaytymista
muovaa myds vuorovaikutus ihmisten kanssa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20; Bergstrom
& Leppénen 2009, 105.)

Ostamisprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta ja sitd voidaan kutsua jopa elimiston puu-
tostilaksi: jossakin havaitaan tietylla hetkelld vajausta ja tarve taytyy tyydyttéa. Tarpeille
on hyvin tyypillistd, ettd ne eivat kaikki ilmaannu samanaikaisesti. Kun meill& on esimer-
kiksi kova nalka, tarve syoda on niin voimakas, ettd se havaitaan. Erilaisilla markkinoin-
titoimenpiteill& voidaan aktivoida kuluttajan piilevia tarpeita. (Lahtinen & Isoviita 2004,
20.)

Arvot ovat yksilon tavoitteita, kuten ymparistoystavallisyys, ja asenteet ovat yksilon tapa
suhtautua johonkin tuotteeseen. Kuluttajaa ohjaavat sekd arvot etté asenteet. Kuluttaja voi
arvostaa luonnonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita, joten han yrittdd kuluttamisellaan
vastata arvomaailmaansa. Ihmisen arvomaailma heijastuu hanen asenteisiinsa. Jos kulut-
taja on asennoitunut esimerkiksi geenimanipulaatiota vastaan, han tuskin kuluttaa muita,

kuin geenimanipuloimattomia tuotteita. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 111.)

Motiivi eli syy, jonka pohjalta kdyttdydymme méaéaratyll& tavalla, antaa jatkoa tarpeille,
jolloin ihminen lahtee liikkeelle. Markkinoinnissa on kasite ostomotiivi, joka selittaa,
miksi kuluttaja hankkii jonkun hyodykkeen. Ostomotiiviin vaikuttaa kuluttajan havaitse-
mat tarpeet, persoonallisuus, kéytettavissa olevat varat ja yritysten markkinointitoimen-
piteet. On olemassa seka tunneperéisid, kuten muodikkuus, etta jarkiperéisia ostomotii-
veja, kuten hinta. Yrityksen tehtdva markkinoilla on vahvistaa kuluttajan ostomotivaa-
tiota luomatta kuitenkaan yliodotuksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 110.)

Persoonallisuudella tarkoitetaan yksilon synnynndista kokonaisuutta, jonka kautta han

eldd. Persoonallisuus on psyykkisen kehityksen tulos ja siihen vaikuttaa synnynnéisien
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ominaisuuksien liséksi ympériston aikaansaamat piirteet. Yksilon persoonallisuus vaikut-
taa my0s ostokayttaytymiseen ja se nakyy esimerkiksi siind, mitka asiat hanelle ovat tar-
keit4 ostaessa ja millaisia tuotteita han valttaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116.)

Sosiaalisissa eli viiteryhmatekijoissa otetaan huomioon kuluttajan sosiaaliluokka, toi-
miminen sosiaalisissa ryhmissd sekd se, miten nailla ryhmill& on vaikutusta kuluttajan
ostamiseen ja paatdksentekoon (Bergstrom & Leppénen 2009, 102). Konkreettisia viite-
ryhmaétekijoita ovat esimerkiksi ystavat, kollegat, samaa kansalaisuutta edustavat, oma
perhe tai puolueen jasenet (Tampereen yliopisto 2014). Viiteryhmét ovat ryhmig, joihin
kuluttaja ei valttamatta itse kuulu, mutta haluaisi kuulua. Se voi olla yksittadinen henkild,
kuten urheilija, johon halutaan samaistua. Viiteryhmien vaikutus kuluttajien keskuudessa
vaihtelee, koska toiset ovat alttiimpia vaikutuksille kuin toiset. (Bergstrém & Leppanen
2009, 118.)

Kulttuuri on kaiken aikaa muuttuva prosessi, mutta jokainen ihminen on syntynyt johon-
kin kulttuuriymparistoon ja sitd edustavaan yhteisoon. Kulttuurissa siséistetdén toiminta-
tapoja, malleja, arvoja ja asenteita, mutta se on jatkuvassa muutoksessa. Kuluttajan osto-
kayttaytymista tarkastellessa kulttuurista muodostuu mielikuvien ja merkitysten maa-
ilma, joka on yhteinen kulttuurissa eldville ihmisille. Siita saa tyokaluja esimerkiksi

markkinointiin ja tuotteen suunnitteluun. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 118.)

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yksilon yhteiskunnallista asemaa, joka méaraytyy tulojen
koulutuksen, ammatin ja asumisen mukaan. Yleensa yksilo kayttaytyy oman sosiaaliluok-
kansa mukaan ja kuluttaa niin, kun kuvittelee oman sosiaaliluokkansa kuluttavan. On
my0s olemassa kuluttajia, jotka kayttaytyvét joko omaa sosiaalista luokaa ylempana tai
sitten alempana. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23; Bergstrom & Leppanen 2009, 121.)

Perhe vaikuttaa yksilon, erityisesti perheen nuorempien, ostopaétoksiin ja se on yksi tar-
keimmisté vaikuttajaryhmista. Perinteinen perhemalli on saanut modernisaation piirteita
uusperheiden, yksin asuvien, alentuneen syntyvyyden ja lisddntyneiden avioerojen maa-
ralla. (Tilastokeskus 2012.) Markkinoinnin suunnittelussa on otettava huomioon perheen
elinvaihe. Perheen elinvaihe tarkoittaa sitd, kuinka kauan perhe on ollut olemassa ja mil-
laisia jasenid perheeseen kuuluu. Jos kyseessé on suurperheen diti tai sinkku, markkinoi-
jan on osattava tarjota molemmille kuluttajaryhmille valikoimaa. (Lahtinen & Isoviita
2004, 23; Bergstrom & Leppéanen 2009, 121.)
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Sosiaaliset yhteisot ovat nousseet perheen rinnalle tdrkeimmissa ostopaatokseen vaikut-
tavissa tekijoissa. Sosiaalinen yhteiso taydentad yksilon perustarvetta, joka on kommuni-
koida ja olla osana yhteis6a. Ihmiset viettdvat yha enemmaén aikaa netissé etsien tietoa,
seurustellen ja vertaillen eri kokemuksia. Tamé tekee markkinoilla oleville yrityksille
haasteen, koska heidan tulee olla mukana néissa sosiaalisissa yhteisoissé, kertomassa
omista tuotteistaan avoimesti, mutta riippumatta yrityksestd, kuluttajat ottavat yrityksista
ja tuotteista selkoa ja valittavét tietojaan sekd kokemuksiaan. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 126-127.)

3.2 Kuluttajan ostoprosessi

Ostoprosessi alkaa luonnollisesti tyydyttaméttomén tarpeen tiedostamisesta. Kuluttaja
paattad ostaa yksinkertaisimmillaan tavaran loppuessa tai rikkoutuessa. Mygs taysin uusi
tayttdmaton toive voi nousta pintaan, kun kuluttaja tiedostaa, etté joku seikka voi parantaa
imagoa, elintasoa tai statusta. Ostaja yleensa epardi enemman tyydyttdessaan uusia tar-
peita verrattuna siihen, ettd han tekisi uusintaoston, koska uuteen ostoon liittyy enemman

riskeja epdonnistua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)

Ostaja havaitsee tarpeen ja motivoituu toimivaan, kun saa jonkin herétteen eli arsykkeen.
Arsyke voi olla fysiologinen, kuten jano, sosiaalinen, kuten ystavan antama herate hyo-
dykkeen hankintaan, tai kaupallinen, kuten mainoksien aiheuttama arsyke. Ostaja siirtyy
ostoprosessissa seuraavaan vaiheeseen vain, kun on riittdvan motivoitunut. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 140.)

Kun ostaja kokee ongelman ratkaisemisen arvoiseksi, hén keraa tietoa eri vaihtoehdoista
ja punnitsee hankintal&hteitd. Tiedonkeruuprosessi on monimutkainen ja siihen vaikutta-
vat myds ostajan persoonalliset ominaisuudet ja vaihtoehtojen lukumaara. Tietoa ostaja
saa muun muassa omista kokemuksistaan, sosiaalisista tietolahteistd, kuten perheeltd,
kaupallisista tietolahteista, kuten myymal&henkilostolta, ja ei kaupallisista tietol&hteista,
kuten tiedotusvalineistd. Markkinoijan on erittdin tarkedd saada omat viestinsa juuri sel-
laisiin kanaviin, josta tietda tavoittavansa oikean kohderyhmaén. (Bergstrom & Leppénen
2009, 141.)
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Kuluttaja havaitsee arsykkeitd, jotka voivat olla aanid, tuoksuja tai esimerkiksi makuja.
Erilaisten arsykkeiden havaitsemiseen ihminen tarvitsee aisteja, kuten hajuaistia ja nako-
aistia. Erityisesti tuoksut voivat herattdd kuluttajan sisalla voimakkaitakin tunteita, mutta
vaikutuksia on vaikea tutkia, silla tuoksut vaikuttavat alitajuisesti. (Lindstrém 2009, 151-
153.)

Ostajalla on nyt riittdvasti tietoa eri vaihtoehdoista tehdékseen paatoksensa. Vertailun tu-
loksena vaihtoehdot asetetaan paremmuusjarjestykseen ja voi myos olla, ettd tyydyttavaa
ratkaisua ei 16ydy. Valintakriteereind ovat ne asiat, jotka tuottavat kuluttajalle hdnen odot-
tamaansa arvoa, esimerkiksi hinta, turvallisuus, ymparistoystavallisyys tai laatu. Vaihto-
ehtojen vertailu johtaa usein ostopd&tokseen ja itse ostoon, mikéli haluttua tuotetta on

saatavilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)

Kuluttajan ostoprosessi ei kuitenkaan paaty ostamiseen, vaan oston jalkeen tavara kayte-
t&én ja valinta punnitaan. Jos kuluttaja on viel& kayton jalkeenkin tyytyvéinen ostamaansa
tuotteeseen, uusintaosto on hyvin todennakdista ja ostaja antaa hyvaa palautetta yrityk-
sestd seké tuotteesta. Tyytyméaton ostaja taas yh& useammin palauttaa tuotteen, valittaa
myymalaan ja kertoo muille huonosta kokemuksestaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
143.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on se, miksi asiakas valitsee luomun? Toimeksiantaja halusi selvit-
t&4 ostoperusteita luomulle ja 10yt&4 keinoja parantaakseen luomutuotteiden markkinoin-
tia. Kuten jo aiemmin mainittiin, tutkimukseen valikoituivat cashewpahkinén ostajat, joi-
den vastausten pohjalta tutkimusongelmaa ratkaistaan. Tulevaisuudessa kehityskohteita

voidaan lahted kehittdmé&an kirjoittajan suuntaa antavien kehitysehdotuksien avulla.

4.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja tutkimusprosessi

Tutkimusotteena kéytettiin kvantitatiivista eli maéarallista tutkimusmenetelméa. Kysely-
lomakkeen laadinnan yhteydessa perehdyttiin teoriaan luomusta ja ostok&yttaytymisesté.
Kyselylomakkeen aihealueet laadittiin sekd teorian, ettd toimeksiantajan mieltymyksien
pohjalta. Tutkimuksen aineisto kerattiin Tullintorin myymalassé heindkuussa 2015. Tu-
lokset analysoitiin Microsoft Office Excel -ohjelmalla sek& Tixel -apuohjelmalla k&yttden

muun muassa usean jakauman kuvaajaa.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mitataan ilmidita ja asioita tilastollisin menetelmin. (Si-
pild 2008, 262). Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistdmaan, silla se sopii suuria ihmis-
ryhmid kartoittaviin tutkimuksiin. Kvantitatiivisen tutkimuksen l&htékohta on se, ettd tut-
Kija tuntee tutkittavan ilmion ja mitka tekijat vaikuttavat ilmiéon. Kvantitatiivinen tutki-
mus tarkoittaa maarallista tutkimusta ja tutkimuksessa kéytettavat mittarit ovat lukuja,
kuten kysyttéessa: Olen vakuuttunut luomun hyodyista terveyteen? (1) Taysin eri mielta
(2) Jokseenkin eri mieltd (3) Jokseenkin samaa mieltd (4) Tdysin samaa mielta (5) En

osaa sanoa. (Kananen 2011, 12-19.)

Kvantitatiivinen tutkimus lahtee liikkeelle tutkimusongelman maarittelysta ja se ratkais-
taan tiedolla. Kun on mééritelty tarvittava tieto, tulee kerété tietoa oikeista paikoista ja
ratkaista, miten tarvittava tieto keratdén. Taman jalkeen suunnitellaan tutkimuskysymyk-
set ja valmistellaan kysymysteksti. Kysymystekstin tulee olla selked virhetulkintojen valt-

tdmiseksi ja ulkoasultaan selked. Lomakkeen ollessa valmis, se on testattava ja laadittava
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havaintomatriisi, johon tulokset syotetdén. Kenttatyon jalkeen kyselylomakkeet numeroi-
daan ja syotetddn huolellisesti havaintomatriisiin. Lopuksi saatujen tulosten pohjalta ryh-
dytadn kirjoittamaan tutkimusraporttia. (Kananen 2011, 20-22.)

Tutkimuksessa kaytettavan kyselylomakkeen lahtékohtana on tutkimusongelma ja sen
pohjalta laaditaan lomakkeen rakenne ja kysymykset, jotka vastaavat esitettyyn tutkimus-
ongelmaan (Kananen 2011, 13-15). Tutkimuksen empiriaosaan hankitun aineiston keraa-
miseen laadittiin tarkasti kyselylomake (Liite 1). Tutkija paatyi kyselyyn, silla tarkoituk-
sena oli tutkia useampaa henkil6d, joka antaa yleistettdvampéa kuvaa. Laadullinen ana-
lyysi on yleensé tarpeen, jos aihe on epéselva ja siitd ei ole mielekasta tehdd maarallista
analyysia. Tehdyn maarallisen aineiston kyselylomakkeessa kéytettiin suljettuja kysy-
myksid, joihin vastattiin strukturoidun, annetun asteikon mukaan. Tutkimuksessa oli
my06s muutamia avoimia kysymyksia. Tuloksissa oli helppo numeerisesti vertailla ja paa-

tell& eri syitd, mitkd ovat johtaneet kuluttajan ostopaatokseen.

4.3 Tutkimusprosessin kulku

Tutkimuksen teko aloitettiin muotoilemalla ja rajaamalla tutkimusongelma seka paatta-
mélla sen ratkaisuun vaadittava tutkimusmenetelmd. Tutkimuksessa paadyttiin kéytta-
maan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa ja kayttdmaédn kyselylomaketta tiedonkeruu-
menetelmand. Lomakkeeseen asetettiin kysymykset liittyen luomuun ja asiakkaan osto-
perusteisiin. Tavoitteena oli parantaa Tullintorin Punnitse & Saastd — myymalan luomu-

tuotteiden markkinointia.

Teoria, joka heijastui kyselylomakkeeseen, koski luomua ja asiakkaan ostokayttayty-
mistd. Niistd saatiin pohja tutkimusongelman selvittdmiselle. Kyselyssd mitattiin ensin
asiakkaan mielipiteitd luomusta ja luomutuotteista, jonka jalkeen tiedusteltiin ostop&&atok-
seen johtaneita tekijoitd. Nain saatiin selville, mitd vastaajat ajattelevat ylipaataan luo-
musta ja luomutuotteista seka ostoperusteet, jotka johtivat lopullisesti tuotteen valintaan,

kuluttajan paatoksentekomallia apuna kéayttaen.

Lomakkeen suunnittelu tapahtui itsendisesti ja aihealueet olivat alussa hyvin laajoja,

mutta ne kiteytyivat hyvin yhdessa ohjaajan seka toimeksiantajan kanssa. Kun aihealue
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oli rajattu, muotoiltiin kysymykset. Lomake ja kysymykset jakaantuivat kolmeen suu-
rempaan kokonaisuuteen: perustiedot, vaittdmat luomusta seka kuluttajan ostopéatokseen
johtavat tekijat. Vastaukset kyselylomakkeessa annettiin nimettéminé.

Kysely haluttiin toteuttaa yksisivuisena (A4), koska asiakasta on helpompi saada vastaa-
maan hanen ndhdessaan, minka pituinen kysely todellisuudessa on, joten kyselyyn vas-
taaja voi nédhdé, ettd vastaaminen on helppoa eiké vie paljon aikaa. Yksisivuisuus auttoi
mya0s pitdmaan kyselyn tiiviina ja yksinkertaisena eika ollut vaaraa, etté toiselle puolelle
sivua ei ole huomattu tayttda. Tutkimuksen tekija valitsi luomua ostaneille kysymysken-
tan tehostusvariksi vihredn, jotta luomukentta erottuisi paremmin helpottaen lomakkeen
kasittdmista ja vahentéen vaaria tulkintoja. Ennen varsinaista kyselyd, lomake testattiin

kolmella asiakkaalla, jolloin lomake todennettiin hyvaksi eikd muutoksia tarvinnut tehda.

Tutkimusta suoritettiin useana paivéana, koska kesaaika on huomattavasti hiljaisempi Tul-
lintorin myymélassa. Varsinainen kysely suoritettiin 30.6-10.7.2015 valisen& aikana.
Vastauksia saatiin kerattya 60 kappaletta. Kun aineisto oli kerétty, tarkistettu ja nume-
roitu, vastaukset ajettiin havaintomatriisiin, joka helpotti tulosten analysointia. Ostopaa-
tokseen johtaneita tekijoita analysoitiin teorian avulla, jotta saataisiin paremmin selville
paatokset, jotka saavat asiakkaan ostamaan luomutuotetta. Aineistoa analysoinnissa kay-
tetddn myos tilastollisesti kuvaavaa analyysid, jossa tutkittu aineisto esitetdén tilastolli-
sesti, ja sen kautta todetaan muun muassa ilmididen jakautumista ja méaaria. Lopuksi voi-
daan antaa toimeksiantajalle tarvittavat kehitysehdotukset liittyen luomutuotteen markki-

nointiin.

Tutkimuksen kohteena olivat Tullintorin Punnitse & Sééstd — myymalan asiakkaat, jotka
ostivat luomucashewpahkinditd, tavallisia cashewpéhkingita tai molempia. Kyseessa oli
otantatutkimus, ja otoskoko oli kuusikymmenté vastaajaa. Poistuma oli nolla vastaajaa.
Tutkimus suoritettiin informoituna kyselynd Tullintorin Punnitse & S&astd -myymaélén
asiakkaille Tampereella. Asiakkailta, jotka olivat juuri ostaneet irtomyynnista saatavia
cashewpdahkinoitd, pyydettiin oston maksamisen jalkeen osallistumaan kyselyyn, jonka
kerrottiin tulevan opinndytety6hon. Kullekin asiakkaalle kerrottiin, ettd mahdollisissa
epéselvissé kohdissa voi kysya neuvoa. Vaivannaon palkaksi luvattiin pussi, joka sisélsi

pussillisen suolattuja ja paahdettuja kikherneita seka pakastekuivattuja karviaismarjoja.
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Tyon tekijé valitsi ndmaé tuotteet siksi, koska myymalapaallikko ohjeisti, etta niissé tuot-
teissa oli péivays tulossa vastaan ja tdma olisi hyodyllinen tapa hyddynt&é vanhentuvat
tuotteet.

Mahdollisimman todenmukaisten vastausten saamiseksi asiakkaiden ostokriteereita ky-
syttiin heti ostotapahtuman jalkeen. Asiakkaalta varmistettiin, ettd han on tietoinen osto-
hetkelld siitg, ettd ostettu cashewpahkina oli luomua tai sitten ei. Tyon tekija ei ojentanut

kyselylomaketta asiakkaalle, joka ei ollut varma kumpi pahkind oli kyseessa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tuloksissa kaydaan lapi kyselytutkimuksella keratyt tulokset havainnollistavia kaavioita
apuna kayttéden. Vastauksia kerattiin yhteensa 60 kappaletta ja tulokset esitetdén kaavi-
oissa prosentteina. Tulokset on jaettu seitsemaédn osaan: perustiedot, vaittaméat luomusta,
tuotteen valinta, ostoperusteet luomutuotteelle, ostoperusteet tavalliselle tuotteelle, avoi-

met vastaukset sek& hinnan vertaaminen tavallisen ja luomu tuotteen valilla.

51 Taustatiedot

Kyselylomakkeen ensimmaéinen kysymys koski asiakkaan sukupuolta. Suurin osa (70 %)

vastanneista oli naisia ja 30 % oli miehia.

Kyselyn toinen kysymys koski vastanneiden ikaa (Kuvio 1). Vastaus pyydettiin antamaan
numeroina ja vastauskentté oli avoin. 1an mediaani (keskiluku) oli tutkimuksessa 26. Suu-
rin ikaryhma oli 20-29 vuotiaat (60 %) ja toiseksi suurin ryhmissa 30-39 seka 50-59
vuotiaissa (molemmissa 10,30 %). Kolmanneksi suurin ik&ryhmé oli 40-49 vuotiaat (8,6
%). Vahiten esiintyneimmat ikaryhmét olivat 10-19 vuotiaat (5,2 %) ja yli 60-89 vuotiaat
(5,2 %).

k& (n=58)

0-19 mmmm 52 %

20-29 I ——— 60,3 %
30-39 mmmm 10,3 %

40-49 mmmmm 86 %

50-59 e 10,3 %

60-89 MmN 5,2 %

KUVIO 1. Ik§jakauma.

Kolmas perustietojen kysymys oli asiakkaan péaasiallisesta elaméntilanteesta. Elaménti-

lanteen kuvaamiseksi annettiin kyselylomakkeessa nelja vaihtoehtoa, joka on asiakkaan
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paaasiallinen toiminto: opiskelija, tydssd, ei tyossa ja elakeldinen. Kuten kuviosta 2 voi

huomata, suurin osa vastaajista on paéasiallisesti tydssa kéyvia (46 %) ja toiseksi suurin
ryhma on opiskelijat (39 %). Vastaajista 10 % oli "ei tydssd” ja vahiten vastaajista oli

elakelaisia (5 %).

Eldamantilanne (n=59)

B

Eityossa [ 10%
I o
I 30%

40% 50% 60%

Eldkeldinen

Tydssa
Opiskelija

0% 10% 20% 30%

KUVIO 2. Elaméntilanne.

5.2 Vaittamat luomusta

70% 80% 90% 100%

Perustietojen jalkeen kohdassa 2 asiakkaille esitettiin vaittamid luomusta. Vastausvaihto-

ehtoina ovat 1=tdysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=jokseenkin samaa mielt,

4=t&ysin samaa mielta ja 5=en osaa sanoa (Kuvio 3).



25

Luomutuotteet ovat suosittuja Suomessa

Luomu tuotteen hinta on korkeampi kuin tavallisen
Luomutuotteen maku on parempi kuin tavallisen
Laheiseni ostavat luomutuotetta

Arvostan luomutuotteita

Olen vakuuttunut luomun hyodyista ymparistoon

Olen vakuuttunut luomun hy6dyista terveyteen

Luomu maistuu samalta kuin tavallinen

Luomun sailyvyys on huonompi kuin tavallisen

Luomutuotanto on lapindkyvampaa

Voin luottaa luomuun

|
| 3
|
T

W Taysin eri mielta @ Jokseenkin eri mielta @ Jokseenkin samaa mielta

@ Taysin samaa mieltd OEn osaa sanoa

I I
0% 10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100 %

KUVIO 3. Vaittamat luomusta.

Kuviosta 3 nahdaén, mit4 mielt4 asiakkaat olivat erilaisista vaittamista koskien luomua.
Asiakkailta tiedusteltiin, ovatko heiddan mielestddn luomutuotteet suosittuja Suomessa,
hinnaltaan korkeampia, paremman makuisia, ostavatko l&heiset luomua, luomutuotteen
arvostamista, onko vakuuttunut luomutuotteiden hyodyistd ymparistoon ja terveyteen,
maistuuko luomu samalta kuin tavallinen, sdilyykd huonommin kuin tavallinen ja luotta-

mista luomuun.

Vastaajat olivat padosin jokseenkin samaa mielté tai tdysin samaa mielta esitettyjen vait-
tdmien kanssa. Eniten asiakkaat olivat taysin samaa mielta siitd, ettd luomutuotteen hinta
on korkeampi kuin tavallisen (65 % vastaajista) ja yli puolet (60 % vastaajista) arvosti
luomutuotteita. Kyselyyn vastanneista 40 % piti luomun makua parempana, kun taas 7 %
vastaajista oli tdysin samaa mieltd, ettd luomu maistuu samalta kuin tavallinen. Luomun
hyodyt ymparistoon (35 % tdysin samaa mieltd, 42 % jokseenkin samaa mieltd) ja tervey-
teen (32 % tdysin samaa mieltd, 37 % jokseenkin samaa mieltd) vakuuttivat vastaajat.
Kuluttajista 29 % oli tdysin samaa mieltd ja 38 % jokseenkin samaa mieltd, siind ett4 voi
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luottaa luomuun. Noin neljasosa eli 22 % vastaajista oli tdysin samaa mielté ja 62 % jok-

seenkin samaa mieltd, ettd luomutuotteet ovat suosittuja Suomessa.

Suurinta vaihtelua oli havaittavissa vaittdman ”luomu maistuu samalta kuin tavallinen”
kohdalla, kun otetaan huomioon kohdat “taysin eri mieltd” (22 %) ja ’jokseenkin eri
mieltd (30 %). Eniten “en osaa sanoa” vastauksia saivat vaittdmét luomutuotteen séily-

vyydesta (33 %) ja luomutuotannon l&pinékyvyydesta (27 %).

Tullintorin myymalaa koskevia kysymyksia oli kolme ja ne on laadittu yhdessé Tullinto-
rin myymalapaallikon kanssa. Vastausvaihtoehdot ovat 4= tdysin samaa mieltd, 3= jok-
seenkin samaa mieltd, 2= jokseenkin eri mielt4, 1= taysin eri mieltd ja 5= en osaa sanoa.
(Kuvio 4).

. R 1. 1 | | |
Tullintorin myymaldssa on luomutuotteet
hyvin esilla Z. 22 | 42 | 17
Luomutuotteeet on merkitty selkedsti |5 25 | 55 10
Tullintorin myymala markkinoi 3 32 | 23 | 78
luomutuotteita hyvin * | | | | | | | |

0% 10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100 %

Taysin eri mielta M Jokseenkin eri mielta OJokseenkin samaa mielta

@ Taysin samaa mielta OEn osaa sanoa

KUVIO 4. Tullintorin myymaél&& koskevat kysymykset.

Kuviosta 4 nahdaan, miten asiakkaiden mielipiteet jakaantuivat Tullintorin myymalan
luomutuotteiden esillepanosta, luomutuotteiden merkinnoista ja luomutuotteiden markki-
noinnista. Yli puolet (56 %) vastasi olevansa tdysin samaa mieltd siing, ettd luomutuotteet
on merkitty selkeasti. Kyselyyn vastanneista 42 % on taysin samaa mielta ja 35 % vas-
taajista sanoo olevansa jokseenkin samaa mieltd, ettd luomutuotteet ovat myymaléssa hy-

vin esilla. Eniten hajontaa oli kohdassa “Tullintorin myymald markkinoi luomutuotteita
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hyvin”, jossa 3 % oli taysin eri mieltd, 13 % oli jokseenkin eri mieltd, 32 % oli jokseenkin

samaa mieltd, 23 % oli tdysin samaa mieltd ja 28 % ei osannut sanoa.

5.3 Ostokriteerit kytannossa

Kyselylomakkeen kohdassa 3 asiakkaalta kysyttiin, ostiko hdn luomucashewpahkinaa,
tavallista cashewpéhkindé vai molempia. Luomun ja tavallisen ostajat menivat lahes ta-
san, 48 % vastaajista osti luomua ja 52 % osti tavallista. Tdman jalkeen asiakas, joka oli
ostanut luomua, pyydettiin siirtyméén kohtaan 4, jossa viel& varmistettiin oliko asiakas

tietoinen siit4, ettd kyseessa oli luomutuote. Kaikki asiakkaat olivat tietoisia.

Kyselylomake jatkui luomua ostaneille, jos asiakas oli ostanut tavallista cashewpéhkinéa,
siirtyi han kohtaan 6. Kysymyksessa numero 5. tiedusteltiin syita sille, miksi asiakas oli
paatynyt valitsemaansa luomutuotteeseen eli tassa tapauksessa luomucashewpahkindén.
Vastausvaihtoehdot ovat 4= tdysin samaa mielt4, 3= jokseenkin samaa mieltd, 2= jok-

seenkin eri mieltd, 1= téysin eri mieltd ja 5= en osaa sanoa (Kuvio 5).

Maku on parempi, kuin tavallisen

Syyna oli luomu

Ulkonako on parempi

Silla on ymparistohyotyja

Luomu on ravitsevampaa

Sitd ei ole geenimuunneltu
Luomu on terveellisempaa
Olen kokeillut ennenkin
Luomussa ei ole lisattyja aineita
Tuoksu on parempi

En tiennyt etta tavallista oli saatavilla

Laheiseni ostavat luomua

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

W Taysin eri mielta @ Jokseenkin eri mielta OJokseenkin samaa mielta

@ Taysin samaa mielta O Ei osaa sanoa

KUVIO 5. Ostoperusteet luomucashewpahkinélle.
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Kaikki véaittamat alkoivat sanoilla: ”valitsin luomucashewpahkinén, koska...”. Kohdassa
tiedusteltiin oliko luomucashewpéahkinan maku parempi, oliko syyna luomu, ulkon&ko,
ymparistohyoty, ravitsevuus, ei geenimuuntelua, terveellisyys, ennalta tuttu, lisdaineetto-
muus, parempi tuoksu, tavallisen cashewpéhkinan saatavuuden mahdollisuutta, laheiset

ostavat ja kenties muu syy mika?

Kuviosta 5 voidaan huomata, ettd vastaajat olivat padosin joko tdysin samaa mielta tai
jokseenkin samaa mielté véittdmien kanssa. Asiakkaat olivat tietoisia siitd, etté tavallista
cashewpdahkinai oli saatavilla, silla 93 % vastaajista sanoi olevansa taysin eri mielt4 koh-
dassa “en tiennyt, ettd tavallista on saatavilla”. Suurinta hajontaa aiheutti kohta laheiseni
ostavat luomua” (taysin eri mieltd 24 %, jokseenkin erimieltd 31 %, jokseenkin samaa
mieltd 28 % ja 17 % tdysin samaa mieltd) ja yksimielisempia oltiin kohdassa “olen ko-
keillut ennenkin”, jossa 83 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd. Kohta "tuoksu on pa-

rempi” sai eniten (24 %) “en o0saa sanoa” vastauksia.

Kysymyslomakkeen kohdassa 6 vastasivat ne asiakkaat, jotka olivat ostaneet tavallista
cashewpdahkindd. Kaikki kysymykset alkoivat sanoilla: "valitsin tavallisen cashewpahki-
nén, koska...”. Vastaisvaihtoehdot olivat 4= tdysin samaa mieltd, 3= jokseenkin samaa

mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 1= taysin eri mielt4 ja 5= en osaa sanoa (Kuvio 6).
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Tavallinen maistuu paremmalta

Hinta on edullisempi

Haluamani tuotetta ei ollut luomuna

En tiennyt, ettd luomua oli saatavilla

Luomu vaikuttaa epailyttavalta

Tuoksu on parempi

Léheiseni ostavat tavallista

Ulkondké on parempi

Olen kokeillut ennenkin

Luomun terveyshyodyt epdilyttavat

Luomun ymparistohyodyt epailyttavat
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KUVIO 6. Ostoperusteet tavalliselle cashewpéhkinalle.

Asiakkailta tiedusteltiin tavallisen cashewpahkindn mausta, edullisuutta, luomucashew-
pahkinédn saatavuutta, luottamusta luomuun, tuoksua, ostavatko laheiset, ulkonakoa, en-
tuudestaan tuttu, mahdollisia terveys- ja ymparistohyotyjd. Vastaajat olivat padosin eri
mieltd asetettujen vaittdmien kanssa. Kuviossa 6 ndhdaén, etté 68 % vastaajista oli taysin
eri mieltd siind, ettd ei tiennyt, ettd luomua on saatavilla tai luomu vaikuttaisi epéilytta-
valta. Vastaajista 65 % oli tdysin samaa mielté siing, etta tavallisen cashewpahkinén hinta

on alhaisempi.

Vaittama “laheiseni ostavat tavallista”, sai aikaan eniten hajontaa vastaajissa: 26 % oli
taysin eri mieltd, 26 % oli jokseenkin eri mieltd, 19 % oli jokseenkin samaa mieltd, 13 %
oli tdysin samaa mieltd ja 16 % ei osannut sanoa. Eniten ”en o0saa sanoa” vastausvaihto-

ehtoa kaytettiin kohdissa "ulkondkd on parempi (39 %) ja "tuoksu on parempi” (39 %).

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys kysyi: “vertasitko hintaa luomun ja tavallisen va-

lilla?”. Vastaajista 38 % ei verrannut hintaa laisinkaan.
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Ristiintaulukoinnin avulla pystytddn selvittdmaén kahden eri muuttujan riippuvuutta.
Tassa tutkimuksessa ristiintaulukoinnin avulla pyrittiin selvittdm&éan demografisten teki-
joiden suhdetta luomucashewpéhkinén ja tavallisen cashewpéhkinén ostajien valilla.

Taulukosta 7 nékyy, ettd naiset valitsivat useimmin tavallisen cashewpahkinén ja 40 %

eli 11 miesta valitsi luomu vaihtoehdon.

TAULUKKO 7. Luomu ja tavallisen cashewpéahkinén ostajat sukupuolittain

Sukupuoli Luomu vaihtoehdon | Ei luomua | Yht.

% % (n)
Nainen 60 81 42
Mies 40 19 17
Yht. 100 100 59

Kuviossa 8 on verrattu luomu vaihtoehdon ja ei luomua valinneiden eldmantilanteita. Ku-
viosta voidaan havaita, ettd tyossakayvat ja tydttomat ostivat suhteessa saman verran seka
luomu etté tavallista cashewpahkindd (molemmissa 45 %). Eldkeldiset valitsivat hiukan
useammin (7 %) luomua, kun taas opiskelijat ostivat enemman (42 %) tavallista cashew-

pahkin&a.

Télld kertaa valitsin... Eldméntilanne (n=60)

Ei luomua
mEEldkeldinen

O Ei tyossa

ETyossa kayva

Luomu vaihtoehdon @ Opiskelija

60 80 100
%

KUVIO 8. Luomu ja tavallisen cashewpahkinén ostajien elaméntilanne.
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5.4 Avoinpalaute

Kyselylomakkeen kohtaan 5 ja 6 oli sijoitettu vaihtoehtojen lisaksi avoin kohta. Molem-
mat, seka tavallisen ettd luomu cashewpahkinan ostajat saivat antaa mahdollisen muun
syyn ostamalleen tuotteelle. Avoimeen kohtaan paatyivat vastaamaan pelkéstaén luo-
mucashewpahkinén ostajat ja he antoivat lisatietoa siitd, miksi olivat valinneet juuri luo-
mucashewpahkinén. Esille nousi muun muassa luomutuottajien tukeminen ja tavallisen

ostaminen, jos tekee kakkua, kun taas luomu cashewpéhkina naposteluun (liite 2).
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksella saatiin kartoitettua Tullintorin Punnitse & Sadsta myymalan asiakkaan os-
toperusteita luomutuotteelle ja pohdittua, miksi kuitenkin enemmistd tutkimukseen osal-
listuneista osti tavallista cashewpahkind4. Esiin nousi muutamia huomioitavia tekijoit,

jotka kannattaa ottaa erityisesti huomioon luomutuotteita markkinoidessa.

Tuloksista selvisi, ettd suurin osa vastaajista oli naisia (70 %) ja mediaani-ika oli 26
vuotta, joka on my6s myymaél&paallikén mielestd huomattavasti nuorempi, kuin Tullinto-
rin Punnitse & Sadstd -myymalan keskiasiakas (Manner 2015). Vastaajista 45 % kavi
toissé ja 39 % opiskeli. Tyontekijoiden ja etenkin opiskelijoiden suurta mééraa selittda
osittain vastausinnokkuus, jonka tutkija itse huomasi kyselya tehdessaan. Liikkeessa asioi
useita vanhempia ihmisia, mutta nuoret olivat yleisesti innokkaampia vastaamaan. Kysely
suoritettiin helteising péivina kesé-heinédkuussa, miké saattaa myos vaikuttaa osittain ne-

gatiivisesti vanhempien ihmisten vastauslukuméaéaraan.

Demografisilla tekijoilla oli merkitysta, silla kuten tuloksien ristiintaulukoinneista huo-
masi, naiset valitsivat suhteessa useamman kerran luomucashewpéhkindn kuin miehet.
Luomutuotetta valittiin kuitenkin sekd miesten, ettd naisten puolelta eiké tutkimuksen
pohjalta voida sanoa, ettd naiset olisivat valinneet sen selkedsti useammin. Tulosten ris-
tiintaulukoinnin avulla selvisi myds, miten eldmantilanne vaikutti luomucashewpahkinén
valintaan: eldkeldiset ja tydssakéayvat ostivat enemman luomuvaihtoehtoa, kun taas opis-
kelijat ostivat enemman tavallista. Tama liittyy todennakoisesti kéytettavissé oleviin va-
roihin, jossa oletuksena on, etté elakeldisella ja tyossékayvilla on enemman maksukykya

kun opiskelijalla.

Valtaosa vastanneista oli kysytyista véittdmistd luomusta joko taysin samaa tai jokseen-
kin samaa mieltd. Positiivisen vastaanoton sai luomun arvostaminen ja suosittuus Suo-
messa. Tuloksien pohjalta voidaan siis paatelld, ettd kuluttajat arvostivat luonnollisia tuot-
teita ja kokevat, ettd niiden ké&yttoa suositaan Suomessa. Arvot ovat psykologisia tekijoita,
jotka vaikuttavat sisdisesti kuluttajan ostohaluun. Toki vastatessa nimettoméaan kyselyyn,
ihminen haluaa antaa itsestdan positiivisemman kuvan, mutta tutkimuksen valossa, psy-
kologisilla tekijoilla oli vaikutusta. Kaikki kuluttajat pystyivat luottamaan luomuun,
mutta pienell varauksella, silla 2 % oli taysin eri mieltd, 20 % oli jokseenkin eri mielt4
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ja 12 % vastaajista ei osannut sanoa, voiko luottaa luomuun. Suomalaiset yleisesti luotta-

vat luomuun ja peruselintarvikelaatu koetaan hyvin turvalliseksi (Ollila 2012).

Puhuttanut geenimanipulaatio heratti myos vastustusta, silla yli 70 % oli taysin samaa
mieltd siind, ettd valitsi luomun, koska sitd ei ole geenimuunneltu. Arvot ovat yksilon
tarkedksi kokemia asioita ja tavoitteita, jotka ohjaavat osaltaan kuluttajien valintoja. Ih-
misen arvomaailma heijastuu hénen asenteisiinsa, kuten asenteeseen geenimanipuloitua

ruokaa kohtaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 111).

Luomun henkildkohtaista hyotya késittelevassa kysymyksessa ilmeni, ettd vastaajat oli-
vat suhteellisen vakuuttuneita luomun hyédyista terveyteen, jopa 32 % oli tdysin samaa
ja 37 % jokseenkin samaa mieltd. Luomulla ei ole vield kiistattomia terveyshyotyja, mutta
niissa on todistettu olevan koostumus eroja, jos vertaa esimerkiksi lisdaineiden maaraan
(Tahvonen 2014). Ihmiset luonnollisesti arvostavat eri asioita, joten koettu hyéty muo-
dostuu eri asioista (Bergstrom & Leppéanen 2009, 33). Jollekin hyoty saattaa muodostua
tiedosta, ettd tuote on valmistettu ymparistoa sadstden. Kyselyn kaikista vastaajista 35 %
oli taysin samaa ja 42 % jokseenkin samaa mieltd, ettd tunnistaa luomun ymparisto-
hyOtyj4. Tastd voidaan olettaa, ettd kuluttajat pitdvat luomutuotteita kohtuullisen hyving
ymparistolle.

Erityisesti ymparistohyodyt ja terveellisyys nousivat positiivisina perusteina luo-
mucashewpahkindn vastaajien keskuudessa. Luomua pidettiin ravitsevampana ja moni
(66 %) tunnisti, ettd luomussa ei ole liséttyja aineita. Pdhkinat véhentdvat kuolleisuutta ja
niiden terveellisid hyotyja, kuten hyvié rasvoja tunnistetaan (Bao, Han, Hu, Giovannucci,
Stampfer, Willet & Fuchs 2013.)

Luomu oli kaikkien vastaajien mielesta lahes yksimielisesti (65 % taysin samaa ja 27 %
jokseenkin samaa mieltd) kalliimpaa kuin tavallinen, mika Tullintorin myymaél&assa
cashewpdahkinan kohdalla pitéda paikkaansa (ero 0,50 €/100g). Todellisuudessa osa luo-
mutuotteista ei ole automaattisesti kalliimpia, mutta kuluttajat pitavat sitd tutkimuksen
perusteella oletuksena, silla vain 13 % vastasi “jokseenkin eri mieltd” ja vain 3 % oli
taysin eri mieltd” luomun kalleudesta. Taméa nakyy myads siing, etta 38 % kaikista vas-

taajista ei edes tehnyt hinta vertailua.
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Ostokayttaytymiseen vaikuttavat luonnollisesti yrityksen markkinointitoimenpiteet ja
jopa 28 % vastanneista ei osannut sanoa, markkinoiko Tullintorin myymala luomutuot-
teitaan hyvin, josta voi paatelld, ettd vastaajat eivat valttdmatta ole edes torménneet mark-

kinointipanostuksiin kuten mainoksiin myymaél&ssa.

Luomutuotteen makua kysyttiin kahdessakin eri kysymyksessa, jotka varmensivat toisi-
aan. Vaittdmissa ”luomutuotteen maku on parempi kuin tavallisen” ja ”luomu maistuu
samalta kuin tavallinen” haluttiin selvittdd, ovatko asiakkaat maistaneet luomutuotteen
eroa vai ovatko maistaneet laisinkaan. Luomu ei tutkimustulosten perusteella maistu sa-
malta kuin tavallinen, silld 22 % oli taysin eri mielt4 ja 30 % oli jokseenkin eri mielt,
ettd luomu maistuisi samalta kuin tavallinen. Tdma viittaa oletettavasti siihen, ettd asiakas
ei ole maistanut molempia tai mahdollisesti kumpaakaan tuotetta, eika kykene tekeméén
vertailua. Toisaalta tulos kertoo my®ds siitd, ettd asiakas on mahdollisesti huomannut eron
ja tekee uusintaoston mielitylle tuotteelle. Luomutuotteen makua ei kuitenkaan automaat-
tisesti pidetty parempana, koska kaikista vastaajista 40 % oli tdysin samaa mieltg, 25 %
jokseenkin samaa mieltd, 13 % jokseenkin eri mieltd 3 % tdysin eri mieltd ja 18 % ei

osannut sanoa, etta maku olisi parempi.

Kuluttajan ostopdatokseen kuuluu eri vaihtoehtojen punnitseminen ja l&hes kaikki (93 %)
luomucashewpahkindn ostajista oli tietoisia, ettd myos tavallista cashewpahkinéé oli saa-
tavilla. Voidaan paatella, ettd vastaajat tiesivéat tavallisen olemassa olosta, mutta paatyivat
silti luomuvaihtoehtoon. Laheisilla oli mahdollisesti myds kannustavaa vaikutusta luo-
mucashewpahkinén valintaa tehdessa, silla luomucashewpéhkindn ostajat ilmoittivat ta-
vallista cashewpahkinéa ostajaa useammin, ettd heidan ldheisensé ostavat luomua. Perhe
on yksi tarkeimmista vaikuttajaryhmisté ja jos kotona on sy6ty pienesta pitden luomua,
siirtyvat namaé tavat todennakaisesti eteenpdin ja mahdollisesti kuluttajan omaan perhee-

seen (Bergstrom & Leppéanen 2009, 122).

Luomun 83 % ja tavallisen 42 % cashewpahkinédn kuluttajista oli kokeillut ennenkin tuo-
tetta. Ostovalintaan vaikuttaa yhdessa motiivien ja asenteiden kanssa oppiminen, jolloin
asiakas on oppinut vanhoista kokemuksistaan tuotteista. Kuluttaja on tehnyt havaintoja
myymaldymparistostd ja tarvitsee havaintojen jasentdmiseen aiempaa opittua tietoa.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 113).
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Eniten ”en osaa sanoa” (33 %) vaihtoehtoa kéytettiin kohdassa "luomun sailyvyys huo-
nompi kuin tavallisen”. Vastausta selittaé osittain se, ettd luomucashewpéhkind useimmi-
ten nautitaan joko heti tai pian oston jalkeen. Tuotetta ei yleensa osteta kerrallaan kuin
korkeintaan pussillinen ja vastaajien ei todennékdisesti ole tarvinnut huolehtia tuotteen
pilaantumisesta. Toinen kohta, joka oli aiheuttanut pienta pohdintaa, oli ”luomutuotanto
on lapindkyvampéad”, jolloin tutkija joutui selventdmaén vastaajalle, mité oli tarkoittanut.
Kohta oli saanut 27 % en osaa sanoa” vastausta, joka voi tarkoittaa, ettd kysymysta ei

ole ymmarretty kovin hyvin tai kuluttaja ei ole edes ajatellut koko asiaa.

Tutkimuksessa vahaista vaikutusta ostoon oli tuoksulla ja ulkonadélla. Jopa 24 % luo-
mucashewpahkinén ostajista ja 39 % tavallisen cashewpéhkinan ostajista vastasi “en osaa
sanoa”, kohtaan “tuoksu on parempi”. Luomun ostaneista 21 % ja tavallisen ostajista 35
% oli taysin eri mielté siing, ettd ulkondkd on parempi. Naista voidaan paéatelld, etta tuok-

sulla tai ulkon&dlla ei ainakaan cashewpahkinén ostossa ole suurta painoarvoa.

Tulosten perusteella, kuluttajat olivat selkeimmin tarttuneet tavalliseen cashewpéhkinéén
siksi, ettd se on edullisempaa. Etenkin naiset séastavét ruokaostoksissa, jos hinnat nouse-
vat (Bergstrom & Leppénen 2009, 101). Tavallisten vastaajien keskuudessa luomua kylla
tiedettiin olevan saatavilla (68 % taysin samaa mieltd) eli voidaan p&atelld, ettd suurin osa
asiakkaista teki tietoisen valinnan, eik& ottanut tavallista sattumalta. Huomioitavaa kui-
tenkin oli, ettd osa vastasi “en osaa sanoa” kohtaan, jossa tiedusteltiin oliko asiakkaan
haluamaa tuotetta luomuna ja tiesiko, ettd luomua oli saatavilla. VVoi olla, ett4 osa néista
asiakkaista ei todellisuudessa tiennyt luomun olemassaolosta.

Yhteenvetona voidaan tulosten pohjalta sanoa, etté tdrkeimmat ostoperusteet luomutuot-
teille olivat maku, lisdaineettomuus, ymparistoystavallisyys ja terveellisyys. Asiakkaat
ostavat paljon tottumuksesta ja tuloksista naki, jos asiakas oli kokeillut aikaisemmin tuo-
tetta, se vaikutti hyvin paljon ostopdatokseen molempien sekd luomun ettd tavallisen
cashewpdahkinan kohdalla. Tavalliseen tartuttiin 1ahinna hinnan vuoksi eiké siksi, etta luo-
mun tuottamia hyotyja olisi epdilty. Ylipdatdan vastaajat suhtautuivat hyvin positiivisin

ja luottavaisin mielin luomuun ja luomutuotteita arvostettiin.
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7 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kehittdmisehdotukset on laadittu tutkimustulosten pohjalta antamaan ideoita Tullintorin
Punnitse & Saasta -myymalan luomutuotteiden markkinointiin ja myyntiprosessien ke-

hittamiseen.

Kallis hinta luomutuotteen kohdalla herétti vastaajissa suurinta yhdenmukaisuutta, vaikka
38 % kaikista vastaajista ei edes verrannut hintaa luomu ja tavallisen cashewpahkinén
valilla. Luomutuotteen kohdalla tulisi luoda mielikuva luonnollisesta, ymparistoystaval-
lisestd, terveellisestd, lisdaineettomasta ja maukkaasta tuotteesta, jotka olivat asioita, joita
kyselyn perusteella asiakkaat arvostivat luomussa. Ndin luomutuotteen hinta on enemman
perusteltavissa. Vastaajat luottivat luomuun eli siihen on uskoa. Hintojen pudottaminen
ei ole aina kannattavaa, mutta esimerkiksi paljousalennukset voisivat olla tdssé kohtaa
oiva ajatus. Avoimesta palautteestakin tuli esille, ettd kun ostaa esimerkiksi kakkuun pah-
kinGitd, ostaa enemman, mutta hinta on luomussa kalliimpi, joten ostaa tavallista eli hal-

vempaa.

Useimmat vastaajista tulosten perusteella maistoivat eron luomucashewpahkinan ja ta-
vallisen valilla. Tilannetta voisi kuitenkin parantaa entisestaan jarjestamalla maistiaisia.
Nain asiakkaat voisivat itse huomata eron. Samalla voitaisiin kiinnittdd huomiota ulko-
naollisiin ja muihin seikkoihin kuten koostumukseen sekd hajuun, joilla ei viela asiakkai-
den mielesta ollut tutkimustulosten kovin paljon painoarvoa. Maistajaistilanteessa asiak-
kaaseen saa myos paremman kontaktin ja asiakkaasta voi helposti tulkita reaktioita mais-
tatettavaan tuotteeseen. Samalla kun maistattaa, voi myos kertoa asiakkaalle tuotteen hy-
vistd ominaisuuksista, kuten luomucashewpéhkinan kohdalla sen proteiinipitoisuudesta
ja antaa kayttovinkkeja. Tutkijan omasta mielestd luomupéhkind maistuu paremmalta,
mutta vakuuttuneemmaksi tuli asiasta, kun sai itse maistaa. Toki tarvitsee varmistaa, etta
tyontekijat ovat myos perilla luomutuotteiden hyvistd ominaisuuksista, mutta Tullinto-

rilla osaavista myyjista ei ole pulaa.

Tullintorin myymalén luomutuotteiden esillepanoon oltiin yleisesti tyytyvéisia. Niin kuin
toimeksiantajan esittelyssa on mainittunakin, luomutuotteet Tullintorin myymaél&ssa ovat
sijoittuneet myymélan perélle siita syystd, etteivat ne menisi sekaisin tavallisien pahki-
nodiden kanssa. Tuotteiden uudelleensijoittelua voisi kuitenkin harkita, koska asiakas, joka
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kulkee samaa reittia myymalassa tottumuksesta, voisikin 10ytad uuden tuttavuuden, jos
paikkoja muutettaisiin aina aika ajoin. Joistakin paikoista myymaéldssé tuotteet myyvét

paremmin ja parhaiten se selvidd kokeilemalla.

Luomutuotteet olivat asiakkaiden mielesta merkitty selkedsti. Tullintorin myymalassa
luomutuotteissa lukee erikseen ”luomu” ja ne ovat merkitty vihreéll4 etiketilla. Merkin-
tatapa on toiminut yhdessa sen ajatuksen kanssa, ettd luomupéhkinat ovat kaikki samalla
kaytavalla. Ongelma tulee siind, kun asiakas on myymaélassa ja han kauhoo valitsemansa
tuotteet pussiin, toiseen esimerkiksi luomucashewpahkinaa ja toiseen tavallista, mutta ko-
tona ei en&é erota tuotteita toisistaan. Pussit joita saa myymal&sta ovat identtisia ja jotta
asiakas tietdisi vield myéhemminkin, missd pussissa on luomua, voisi kassalla myyja
merkitd luomun esimerkiksi vihreéll& tarralla. Nain asiakkaan olisi vaivatonta arvioida

ostamansa tuotteen ja tehdd mahdollinen uusintaosto.

Suurinta mielipiteiden jakaantumista oli Tullintorin myymalan luomutuotteiden markki-
nointitoimenpiteistd. Jopa 28 % ei osannut sanoa, markkinoiko Tullintorin myyméla luo-
mutuotteitaan hyvin, josta voi paatelld, ettd vastaajat eivat valttamatta ole edes térmén-
neet markkinointipanostuksiin kuten mainoksiin myymalassa. Tullintorin Facebookilla
on reilu 250 seuraajaa ja se on etenkin nuoria tavoittava kanava seké ilmainen kayttaa.
Vastaajista yli puolet olivat nuoria, joten Facebook -markkinointikanavana tavoittaisi var-
masti suuren osan heista. Suunnittelemalla mielenkiintoiset mainos paivitykset, kuten tie-
toiskuja tai linkittaméalla herkullisia reseptejd, joissa kéytetddn pahkingitd, ovat tapoja
joilla varmasti saa kuluttajia innostettua. Toinen ilmainen kanava, jota Tullintori ei ole
vield huomioinut on Instagram -sovellus, joka on my®és ilmainen ja johon moni muu Pun-
nitse & Saasta -yrityksen liike, kuten Tampereen Rautatieaseman myymél&, on lahtenyt
mukaan. Sovelluksen ideaa eli pelkkien kuvien lisd&dmisté on helppoa hyddyntéé ja talla-
kin toiminolla saataisiin varmasti lisdndkyvyyttd. Nuoriin on hyva vaikuttaa myos siksi,
ettd he ovat tulevaisuuden kuluttajia ja jos he omaksuvat luomutuotteiden kuluttamisen,

tulee heidankin lapsensa mit4 todenndkdisemmin kuluttamaan luomua.
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8 POHDINTA

Tutkimuksien tarkoituksena on tuottaa luotettavaa ja todenmukaista tietoa. Etenkin kvan-
titatiivisessa tutkimusotteessa on tarkeéa arvioida tyon luotettavuutta. Kun arvioidaan tut-
kimuksen luotettavuutta, kaytetdan kasitteitd reliabiliteetti eli tutkimustuloksien pysy-
vyyttd sekd validiteettia eli lyhyesti, mitataanko oikeaa asiaa ja pohditaan sen tarkkuutta.
Tarkeinté on, ettd tutkimus on samalla mittarilla toistettavissa eivétka tulokset ole sattu-
maa. (Kananen 2011, 118-119.)

Tutkimusta tehtéessé kyselylomakkeen kysymykset muotoiltiin helppolukuisiksi, yksin-
kertaisiksi ja mahdollisimman objektiivisiksi, jotta niihin oli helppoa vastata. Kyselylo-
maketta ojentaessa vastaajia kehotettiin lukemaan ohjeet hyvin tarkasti ja ilmoitettiin, etta
apua sai pyytad missa vaiheessa vain. Vastaajat saivat vastata kysymyksiin omassa rau-
hassa ja tehtiin myos selvéksi, ettd kysely on nimeton ja ké&sitelldan luottamuksella. Ky-
selylomakkeen kysymykset laadittiin teoriaan pohjautuen seka toimeksiantajan toiveet
huomioiden. Tutkimusongelman ratkaisussa oleellisten kysymysten lisdksi lomakkeessa

oli muutama lisakysymys toimeksiantajan pyynnosta.

Opinnaytetyon tutkimuksen vastauksia tarkastettaessa joissakin lomakkeissa oli havaitta-
vissa, ettd vastaajat eivat olleet lukeneet ohjeita tarpeeksi tarkasti. Vastaajat olivat oletta-
neet ykkdsen tarkoittavan niin sanotusti parasta ja viitosen huonointa arvoa. N&in voitiin
kuitenkin vain arvioida, sill4 voihan asiakas valita l&hes kaikkiin kysymyksiin vastaus-
vaihtoehdon tdysin eri mieltd”. Muutama asiakas oli myos ajatellut numero kolmosen
olevan: en osaa sanoa, koska se oli keskimmaéinen arvo. Tamén vuoksi kyselylomak-
keessa oli eri kohdilla paallekkaisyyksia. Naita pystyttiin kayttdmaan kontrollikysymyk-
sind ja niiden ansiosta karsittiin tuloksia vaaristavat vastaajat pois. Ne vastanneista, joiden
arvioitiin lukeneen lomakkeen puutteellisesti, oli kuitenkin méarallisesti vahan verrattuna
otoksen todelliseen kokoon ja epéluotettavien vastausten méaara ei taten vaarenna tuloksia
merkittavasti. Tulokset keréttiin paperilomakkeella, jonka jalkeen tiedot syotettiin Ex-
celiin. Prosessi oli hidas ja syottovirheiden mééra kasvoi, vaikka tulokset syétettiin erit-

tain huolellisesti.
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Ty6 onnistui tutkijan mielesta hyvin. Lahtokohta oli erinomainen, silla tutkimusongelma
oli seké tutkijalle ettd toimeksiantajalle mielenkiintoinen. Tutkimuksen toteutus sujui hiu-
kan viiveelld, mutta saatiin suoritettua madréajassa eli ennen joulua 2015. Kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma oli oikea valinta suorittaa tdmén kaltainen tutkimus ja se antoi
yleistettdvampaa ja luotettavampaa kuvaa Tullintorin asiakkaista. Tutkija oli tyytyvainen
vastaajien mé&éraan, mutta olisi toivonut saavuttavan tavoitteen eli sata vastaajaa. Tutki-
musta suoritettiin useana paivana myymaldssa, enemman mité oli ajateltu. Kesdaika vai-
kutti selvasti vastauksien vahyyteen ja jalkeenpdin on pohdittu, olisiko ollut kannattavaa
ottaa toinen Punnitse & Saasta -myymaéla mukaan kyselyyn. Tutkija kuitenkin pysyy paa-
toksessaan, silla Tullintorin kanssa aloitettiin ja suunniteltiin opinndytety0, joten vaikka
vastauksien kerddmiseen tulikin enemman ty6ta, oli paatos oikea. Tutkijalla on myos jat-
kuva tydsuhde myymaél&én, joten paikka oli tuttu ja tutkijalla oli henkilékohtainen syy

panostaa erityisesti Tullintorin myymaléan kehittdmiseen tutkimustulosten pohjalta.

Opinnaytetyon tarkoitus oli kartoittaa kuluttajan ostopaatdsprosessia etenkin luomutuot-
teen kohdalla ja laatia kehittdmisehdotuksia saatujen tulosten pohjalta. Tutkijan mielesta
tarkoitus tuli saavutettua, silla tuloksista saatiin hyva kuva Tullintorin myymalan asiak-
kaiden ostoperusteista luomutuotteelle. Teoria osuus oli riittavé ja se vastasi ja tuki saa-
tuja tutkimustuloksia. Ty6 vastasi myos kysymykseen, miksi kuluttaja valitsee luomu-
tuotteen tavallisen sijaan ja tutkija osoitti toimeksiantajalle ne keinot, milla luomutuot-

teita voidaan jatkossa myymaldssa markkinoida.
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Liite 2. Avoimet vastaukset

”Luomu naposteltaviksi, tavallinen cashew kakkuun (ei maista eroa, menee enempi)”

”Namia” ”Stop evil corporations” ”"Haluan tukea luomu tuotteiden tuottajia”
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