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Taman opinnaytetyon paatavoitteena oli selvittaa, kuinka tarkeana tekijana Tammiston Ci-
tymarketin asiakkaat kokevat vastuullisuuden kahvituotteiden ostopaatoksen teossa. Tutki-
muksessa selvitettiin myos mitka ovat kuluttajien kolme tarkeinta vaikuttavaa tekijaa kahvin
ostopaatoksessa ja kuinka merkittavind he kokevat nama samat tekijat kahvituotteiden
kohdalla. Tydssa kartoitettiin myos vastuullisuussertifikaattien tunnettuutta ja Tammiston
Citymarketin asiakkaiden valmiutta maksaa nykyista keskihintaa enemman vastuullisesti
tuotetusta sertifioidusta kahvista.

Tutkimuksen tarkeimpana rajaavana tekijana toimi sijainti, Vantaan Tammistossa sijaitseva
Citymarket. K-Citymarketit ovat tunnetusti hintatasoltaan hintavampia Prismoihin verrattuna
ja talla pyrittiin minimoimaan tutkimuksen otoksesta sellaisten vastaajien maara, kenelle
hinta on ainoa tarkea tekija ostopaatoksessa esimerkiksi elaman- tai taloudellisen tilanteen
takia.

Opinnaytetyon tietoperustassa kdydaan lapi yleisella tasolla kahvin markkinoita Suomessa
ja seka toimitus- etta arvoketjua. Tietoperustassa myds esitelldan ja kdydaan lapi kaikki
kahvipaketeista vastuullisuussertifikaatit, joihin voi kahvituotteissa térméata. Kuluttajan osto-
kayttaytymiseen pureuduttiin ostoprosessin, ostajatyyppien ja ostopaatdkseen vaikuttavien
tekijdiden ja naihin liittyvan teorian kautta.

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Tyo oli empii-
rinen tutkimus, jossa pyrittiin mittaamaan Tammiston Citymarketin asiakkaiden ostokayt-
taytymista ja sen empiirinen osio toteutettiin paperisella kyselylomakkeella kyseisessa City-
marketissa 2.9.2020. Kyselyyn vastattiin anonyymisti ja tutkimukseen kerattiin 91 vas-
tausta.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta kuluttajat pitivat makua, hintaa ja tuotemerkkia kolmena
tarkeimpana ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana tassa jarjestyksessa, mutta merkitta-
vyyttd mitatessa he pitivat kuitenkin vastuullisuutta kahvin tuotemerkkia merkittavampana
tekijana. He olivat myds melko tietoisia kaikista kahvisertifikaateista ja enemmistd vastaa-
jista oli myos valmiita maksamaan enemman vastuullisesti tuotetusta kahvista.
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1 Johdanto

Kahvi on kotoisin Afrikan Etiopiasta, ja sita on juotu siella jo huimat 3000 vuotta. Sielta
kahvi levisi ensin Jemeniin Bab el Mandebin salmen kautta ja edelleen Aasiaan ja muualle
maailmaan. Nykyaan kahvi onkin vakiintunut yhdeksi maailman suurimmista kulutustuot-
teista. Olemassa olevan legendan yhden variaation mukaan kahvin 16ysi etiopialainen pai-
men noin 3000 vuotta sitten. Paimenen nimi oli Kaldi. Hinen vuohensa maistoivat ensin
kahvimarjoja ja alkoivat suorastaan tanssia niiden piristdvasta vaikutuksesta. Myos Kaldi
paatti maistaa marjoja ja niiden vaikutus suorastaan hurmasi hanet. Han vei marjoja kotiin
vaimolleen, joka kutsui marjoja jumalten lahjaksi. Kylan papit eivat kuitenkaan jakaneet
hanen mielipiteitdan, vaan he heittivat marjat tuleen epaillen niiden olevan paholaisen te-
kemisia. llmaan nousi ihana tuoksu ja kuten runoilijat sanovat, loppu oli historiaa. (Lind-
strém 2019)

llImastonmuutos ja sen lukuisat vaikutukset ovat puhuttaneet jo vuosia eri alustoilla ja yksi
sen uhkaamista asioista on juuri kahvin viljely. Seka tuholaiset etta taudit lisdantyvat lam-
poétilan kohotessa ja kahvinviljelyyn sopiva viljelymaa maailmassa kutistuu ja on tutkittu,
ettad kahvisato uhkaa puolittua vuoteen 2050 mennessa. "Maailmassa ei ole yhtaan niin
suurta kahviyhtiota, etta se voisi yksinaan taistella ilmastonmuutosta vastaan.”, totesikin
Doug Welsh, World Coffee Research -ryhman varapuheenjohtaja, vuonna 2016. (Tapiola,
2016.) Lukuisat kahviyhtiot ovatkin alkaneet tekemaan yhteisty6ta Coffee and Climate -
hankkeen kautta ja tukemaan viljelijoiden sopeutumista naihin haasteisiin. Hankkeen pe-
rusti viisi eurooppalaista kahviyritysta, minka yhtena tavoitteena on tuoda néaihin kahvin
alkuperamaihin positiivisia ymparistdvaikutuksia paremman sadon ohella. Muun muassa

kahvin sertifikaatit ovat tallaisen yhteistydn tulosta. (Paulig 2017.)

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelmat

Mitka tekijat vaikuttavat eniten Tammiston Citymarketin asiakkaiden kahvituotteiden osto-
paatokseen ja kuinka merkittavina he pitavat naita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita?
Kiinnostaako Tammiston Citymarketin asiakkaita todellisuudessa kahvin vastuullisuus ja
ovatko he kuinka tietoisia kahvin vastuullisuudesta kertovista sertifikaateista? Kuinka mie-
lelldan he maksaisivat tulevaisuudessa enemman vastuullisesti tuotetusta kahvista nyky-
hintaan verrattuna? Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia naitd kysymyksia taman
tietyn Vantaan Tammistossa sijaitsevan Citymarketin kuluttajien nakdkulmasta ja saada

niihin vastaus.



Opinnaytetyon paatutkimusongelma, "Kuinka merkittdvana Tammiston Citymarketin asiak-
kaat kokevat kahvin vastuullisuuden ostopaatoksessaan?”, voidaan jakaa kolmeen alaon-
gelmaan: "Mitka tekijat vaikuttavat eniten kahvin ostamiseen kuluttajalla ja kuinka merkit-
tavia ne ovat keskenaan?”, "Ovatko kuluttajat tietoisia eri kahvisertifikaateista ja siita mita
ne tarkoittavat?” ja "Kuinka mielellaan kuluttajat maksaisivat enemman vastuullisesti tuo-
tetusta sertifioidusta kahvista?”. Taulukko 1 on peittomatriisi naista tutkimuksen alaongel-
mista ja kertoo missa opinnaytetydn kappaleessa on vastattu mihinkin alaongelmaan ja
kuvaa teoreettisen viitekehyksen, alaongelmien ja kyselylomakkeen kysymysten linkitty-

mista toisiinsa.

Taulukko 1 Tutkimusongelmien peittomatriisi

Alaongelmat Teoreettinen viite- Kyselylomakkeen Tulokset (luku)
kehys (luku) kysymys
Mitka tekijat vaikut- | 4,4.1,4.2,4.2.1, 4,5 6.2

tavat eniten kahvin | 4.2.2,4.2.3,4.3
ostamiseen kulutta-
jalla ja kuinka mer-

kittdvia ne ovat kes-
kenaan?

Ovatko kuluttajat 3,31,32,33,34 |6 6.3

tietoisia eri kah-

visertifikaateista ja
siitd mita ne tarkoit-

tavat?

Kuinka mielelldan 3 7 6.4
nama kuluttajat
maksaisivat enem-
man vastuullisesti
tuotetusta sertifioi-

dusta kahvista?

1.2 Opinndytetydn rakenne ja sisalto

Opinnaytetydn tarkoituksena ja tavoitteena on tutkia vastuullisen kahvin merkitystad Tam-
miston Citymarketin kuluttajien ostopaatdksessa. Tydssa tarkastellaan kahvin toimitus- ja
arvoketjua seka markkinoita Suomessa yleisella tasolla. Kayn myos lapi tarkemmin itse

ostoprosessia, kuluttajakayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita, erilaisia ostajatyyp-



peja ja millaisia kahvisertifikaatteja kaupan hyllyilté voi 16ytaa. Opinnaytety6ssa selvite-
taan myos kuinka merkittavaksi tekijaksi suomalaiset kuluttajat kokevat vastuullisuuden
kahvituotteissa verrattuna muihin vaikuttaviin tekijoihin, kuten esimerkiksi hintaan ja tuote-
merkkiin. Kyseessa on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus, jonka tarkeimpana rajaa-
vana tekijana toimii sijainti. Tutkimus rajattiin koskemaan vain Tammiston Citymarketin
asiakkaita, koska kuluttajan ostokayttaytyminen on erittdin laaja kokonaisuus ja minulla ei
ollut mahdollisuutta ja resursseja suorittaa laajemman asteikon tutkimusta, joka sailyttaisi
hyvan reliabiliteetin. Lisdksi paadyin valitsemaan myoés K-Citymarketin Prisman sijasta
korkeamman hintatason takia. Talla pyrittiin myds vaikuttamaan tutkimuksen otokseen si-
ten ettd mahdollisimman moni ei katsoisi ainoastaan vain tuotteen hintaa joko elamanti-
lanteensa tai taloudellisen tilanteen takia. Itse esimerkiksi paasaantdisena opiskelijana
suosin Prismaa ja Lidlid alhaisemman hintatason takia. Lisaksi tunnen isani kanssa myos
taman kyseisen Citymarketin seka entisen etta nykyisen kauppiaspariskunnan, mika hel-

potti paljon tutkimukseni jarjestamista.

Tyon teoriaosassa kasitellaan ensimmaisena hieman kahvin markkinoita ja trendeja Suo-
messa Yleisella tasolla, minka jalkeen tarkastellaan kahvin toimitus- ja arvoketjua. Kappa-
leessa on myds esitetty numeerista tietoa kahvin kulutuksesta ja maahantuonnista. Seu-
raavassa luvussa kasitelldan vastuullista kahvia ja mita se kaytanndssa tarkoittaa. Tassa
kaydaan myos lapi yleisimmat kahvisertifikaatit, joihin kahvipaketeissa voi tormata ja mi-
ten yritysten tulee toimia, jotta sertifikaatin kayttd sallitaan tuotteessa. Opinnaytetyon teo-
riaosion seuraavassa luvussa, eli opinnaytetydn neljdnnessa luvussa, pureudutaan tar-
kemmin itse kuluttajaan, etenkin ostoprosessiin, ostajatyyppeihin ja kuluttajakayttaytymi-
seen vaikuttaviin tekijéihin. Luvussa viisi kdydaan lapi opinnaytetydssa kaytettya tutkimus-
menetelmaa ja siihen liittyvaa teoriaa, missa perustelen myds tutkimusmenetelman valin-
taa. Tutkimuksen kahdessa viimeisessa luvussa, luvuissa kuusi ja seitseman, katsaste-
taan ja analysoidaan tutkimustuloksia, minka pohjilta tehdaan johtopaattkset ja vastataan

opinnaytetyon tutkimusongelmiin.

Olen valinnut taman aiheen itselleni, koska olen itse suuri kahvin kuluttaja ja koen aiheen
tata kautta seka tarkeaksi etta ajankohtaiseksi. Ilmastonmuutos on jatkuva ja todellinen
uhka, etenkin kahvintuotannon kannalta ja nykyaan puhutaankin paljon siita, kuinka pitaa
alkaa ottamaan toimia sen hidastamiseksi. Kauppojen hyllyilta 16ytyy nykyaan monenlaisia
eri kahvilajikkeita ja -paketteja, joiden hinnatkin vaihtelevat suuresti. Toiset ovat sertifioi-
tuja ja hieman hintavampia, kun taas jotkut eivat ole ja taten ovat halvempia. On mielen-
kiintoista nahda kuinka merkittavana ihmiset kokevat vastuullisuuden nykypaivana ja
ovatko taman kyseisen K-Citymarketin kuluttajat kuinka valmiita maksamaan tulevaisuu-

dessa hieman enemman kestavan kehityksen ja vastuullisuuden puolesta.



2 Kahvi Suomessa

Kahvi on vakiintunut yhdeksi suomalaisen ruokakulttuurin kulmakiveksi, eika sen kulutus
nayta mitdan hidastumisen merkkeja. Vuonna 1802 kuningas antoi suomalaisille luvan
juoda kahvia eika tata lupaa koskaan peruttu ja Suomesta on tullut maailman ainoa maa,
jossa kahvitauot on varmistettu tydehtosopimuksissakin. Suomalaiset juovatkin nelisen
kuppia kahvia paivittain ja ovat tdten myds maailman eniten kahvia kuluttava maa asu-
kasta kohden. (Luukka 2020.) Vuonna 2018 suomalaiset joivat kahvia 9,9 kiloa henkil6a
kohden, mika oli kolme prosenttia enemman kuin vuonna 2017 (Kaskinen 2019.). Vuoden
2019 kulutus seurasi vakaasti edellisvuoden kulutusta ja pysyi siina 10 kilon tienoilla (Elin-
tarviketeollisuusliitto 2020). Myds suomalaisen ruokakaupan kahvihyllyjen sisalté moni-
puolistuu jatkuvasti suuren kahvinkulutuksen myd6ta, ja niita varittavat monet erilaiset kah-
vipaketit vaihtelevin paahtoastevalikoimin ja alkuperamain. Myds vastuulliseksi varmen-

nettujen kahvien maara valikoimassa kasvaa.

2.1 Markkinat yleisella tasolla

Suomalaisten suuri kahvinkulutus nakyy myoés vastaavissa tilastoissa. Kahvia ei Suo-
messa voi viljella eli se on taysin tuontituote. Vuonna 2019 Suomeen tuotiin raakakahvia
noin 75 miljoonaa kiloa ja tasta suurin osa, noin 80 %, tuotiin Brasiliasta, Kolumbiasta ja
Hondurasista, kun taas paahdetusta kahvista suurin osa tuodaan huomattavasti lAhempaa
Hollannista ja Ruotsista. Myds Suomalaiset paahtimot toimittivat vuonna 2018 kotimai-
seen kulutukseen kauppoihin ja suurtalouksiin erittain kiitettdvan maaran paahdettua kah-

via, huimat 43,5 miljoonaa kiloa. (Kahvi- ja paahtimoyhdistys 2020.)

Suomessa toimii useita seka pienia etta suuria kahvipaahtimoita seurauksena tasta kah-
vin suuresta kulutuksesta. Suurimpia paahtimoita ovat Oy Gustav Paulig Ab, Meira Oy ja
Suomen Nestlé Oy. Nama suuret paahtimot myyvat enemman massalle mieluisia ja eni-
ten myyvia kahveja, kuten vaaleita ja tummia paahtoja, kun taas pienpaahtimot ovat
useimmiten erikoistuneet niin sanottuihin erikoiskahveihin. Vaikka suomalaisten kahvinku-
lutuksesta 80 % on vaaleapaahtoista kahvia, muut trendit ovat silti onnistuneet kasvatta-
maan suosiotaan. Marleena Tanhuanpaan (Kahvi- ja paahtimoyhdistys 2018) mukaan
Take away -kulttuuri ja erilaiset cold brew -juomat ovat olleet viime vuosina nousussa, ja
kahvista on muodostunut myds iso osa tydpaikan viihtyisyytta ja hyvinvointia. Myds pika-
kahvin suosio on kasvussa ja vuonna 2017 sita tuotiin maahan 1,4 miljoonaa kiloa, joka oli

11 % kasvu edellisvuoteen verrattuna (Kahvi- ja paahtimoyhdistys 2018).



Suomen suosituin kahvi on kuitenkin ollut jo pitkdan Juhla Mokka, joka on ollut markki-
noilla jo 90 vuotta. Juhla Mokka oli alun perin vaaleapaahtoinen kahvi, mutta nykydan sen
tuoteperhe on laajentunut myés tumma paahtoon ja Juhla mokka Luomu -kahviin. Juhla
Mokka on niin suosittua, ettd Juhla Mokka -kahvin Brand Managerin Laura llosen mukaan
joka toinen Suomessa juotu kahvikupillinen on Juhla Mokkaa. Ei yllatakaan, ettd suoma-

laiset suosivat eniten vaaleapaahtoista kahvia. (Paulig 2019)

2.2 Kahvin toimitus- ja arvoketju

Toimitus- ja arvoketju ovat molemmat olennainen osa kahvin tuotantoprosessia, eli pro-
sessia, jossa tuotannontekijat yhdistetdan tuotoksiksi ja lopullinen tuote on valmis markki-
noille. Toimitusketju tarkoittaa kokonaisuutta, jonka keskidssa on kustannustehokkuus,
asiakaslahtdisyys ja lisdarvon tuottaminen. Sille on myds tyypillista, etta yritykset ja orga-
nisaatiot ohjaavat yhteistyéssa materiaali-, palvelu- ja rahavirtoja. Tama ketju yhdistaa yri-
tyksen ja sen tavarantoimittajat kaikkiin sen jakeluorganisaatioihin ja asiakkaisiin tavoit-
teena arvonlisdyksen maksimointi. (Logistiikan Maailma s.a.) Kuviossa 1 on hahmoteltuna
kahvin toimitusketju. Taman toimitusketjun voi jakaa karkeasti kolmeen vaiheeseen: kah-
vin viljelyyn ja sadonkorjuuseen, kahvimarjojen kasittelyyn ja viimeiseksi vahittaismyyntiin,
kulutukseen ja kierratykseen. Ketju alkaa kahvipuiden istutuksesta, lannoituksesta ja kas-
telusta, kunnes pavut ovat valmiita poimittavaksi. Viljelyn jalkeen kahvimarjat joko kuiva-
tai markakasitellaan. (Byrnes, Khodakarami & Perez 2016, 1) Naista kuivakasittely on
luonnonmukaisempi prosessi, jossa marjojen annetaan kuivua betonialustoilla auringossa
noin kolmen viikon ajan. Markakasittely on nykyaikaisempi, kalliimpi ja nopeampi, mutta
luontoa enemman rasittava prosessi, jossa kaytetdan paljon vetta ja koneita. Tassa kahvi-
marjat laitetaan vesitankkeihin fermentoitumaan enintdan kolmeksi vuorokaudeksi, minka
jalkeen ne vield huuhdellaan epapuhtauksista. (Viljanen 8.3.2016) Naiden prosessien jal-
keen marjat seka paahdetaan etta pakataan ja ne ovat valmiita vahittaismyyntiin ja kulu-

tukseen ja lopulta kierratykseen.



Kuvio 1 Kahvin toimitusketju (Byrnes, Khodakarami & Perez 2016, 2)

Arvoketju, toiselta nimeltdan logistinen ketju, on Harvardin yliopiston tutkijan, Michael Por-
terin, kehittdma malli tuotteen arvonmuodostusprosessista. Tama prosessi kuvaa vaiheit-
tain, miten hyédyke jalostetaan raaka-aineesta valmiiksi tuotteeksi ja miten nama vaiheet
kasvattavat seka kustannuksia ettd samalla lisdavat tuotteen arvoa. (Logistiikan Maailma
s.a.) Vaikkakin suurimmalta osalta kahvin hinta maaraytyy New Yorkin porssissa, on tama
yksi selittava tekija miksi vastuullinen kahvi lahtdkohtaisesti maksaa enemman kuin ei-
vastuullisesti tuotettu kahvi. Esimerkiksi Reilun kaupan kahvin arvoketjussa muun muassa
viljelij6ille maksetaan reilu korvaus, jolloin tdhan prosessin vaiheeseen sisaltyy enemman
kustannuksia. Kahvin hinta nousi 2015-2016 valisena aikana noin 7 % ja aiemmat Maail-
manpankin toteuttamat tutkimukset ovat osoittaneet, ettéd 10 % kahvin hinnan nousu tosi-

aan vahentaa koyhien osuutta vaestdssa noin 6 %. (Kultalahti 2016, 9)



Kahvin arvoketju eroaa toimitusketjusta siten etta se edellyttaa varojen, eli arvon, allokoin-
tia jokaiseen ketjun vaiheeseen (Byrnes, Khodakarami & Perez 2016, 3). Kuviossa 2 on

kuvattuna kahvin arvoketju.

Kahvin arvoketjun voi jakaa kuuteen segmenttiin, jotka kaikki seka kasvattavat kustannuk-
sia ettd luovat tuotteelle arvoa. Nama kuusi segmenttia ovat: panos, tuotanto, kasittely,
kauppa, paahto ja markkinointi. Kahvin viljely ja valmistus vaatii useita tuotantopanoksia,
kuten taimia, viljelymaata ja lannoitteita. Nama panokset ja niiden laatu vaikuttavat loppu-
tuotokseen ja taten myds siihen, miten ja kelle se voidaan myyda. Esimerkiksi vastuullisen
kahvin valmistus edellyttda orgaanisten lannoitteiden ja sumutteiden kayttéa. Tuotantovai-
heessa viljeltavan kahvin laji vaikuttaa lopputuotoksen arvoon, ja kahvin kaksi paalajia
ovat arabica ja robusta. Arabicaa pidetdan robustaa laadukkaampana papuna ja on mark-
kinahinnaltaan kalliimpi, mutta se on lajina huomattavasti hankalampi viljelld. Arabica
kahvi puut menestyvat vain korkealla 1000—-2000 metrin korkeudessa ja 15-24 celsiuksen
Iampotiloissa. Arabicaa kaytetaankin 1ahes kaikissa erikoiskahveissa, kun robustaa kayte-
taan tyypillisesti erikoiskahveja halvemmissa pikakahveissa. Paatoimijoita panossegmen-
tissa ovat muun muassa viljelijat, maatilat ja kansalaisjarjestot, kun tuotantosegmentissa
toimijoina ovat vain paasaantoisesti pienviljelijat ja maatilat. Kahvin tuotannon jalkeen tu-
lee kasittelyvaihe, jossa marjat joko marka tai kuiva kasitellaan. Kuiva kasittely on naista
ekologisempi tapa kasitelld kahvimarjat, kun taas luonnolle raskaampi marka kasittely va-
littdd marjoihin paremman maun, mika nostaa kahvin arvoa ja hintaa loppumarkkinoilla.
Neljantena arvoketjun segmenttind on itse kaupankaynti ja yli 80 % vihreista kahvipa-
vuista myydaan kansainvalisilla markkinoilla, jossa kauppayhtiét ovat suuressa roolissa,
koska suuret paahtimot, kuten esimerkiksi Nestlé, harvemmin ostavat papuja suoraan
kasvattajilta. Suurimpia kahvipapujen kauppayhti6itd ovat muun muassa Neumann
Gruppe GmbH ja Olam International. Naiden suurien kauppayhtiéiden lisaksi markkinoilla
toimii myds sertifioituja ja suora kauppa maahantuojia. Viidennen segmentin muodostaa
itse kahvin paahtaminen, missa paatoimijoina toimii suuret paahtimot, pikakahvin valmis-
tajat ja pienet kahvilat. Suuret paahtimot valmistavat sekd pikakahvia ettd paahdettua kah-
via jauhettuna ja kokonaisina papuina. Jos tavoitteena on valmistaa kofeiinitonta kahvia,
pavut kasitellddn hoyrykylvyssa tai esivalmistellussa vesiliuoksessa ennen paahtamista.
Viimeisena eli kuudentena segmenttind on markkinointi, jossa toimijoita on supermarketit,
ravintolat ja kahvilat, mitka toimivat myos kahvin kolmena paamarkkinointikanavana. Va-
hittdiskauppa on naista kolmesta kanavasta ylivoimaisesti suurin. Tdssd segmentissa itse
markkinointi ja esimerkiksi kahvilan oma brandi luo tuotteelle arvoa. Kahviloista, kuten esi-
merkiksi Espresso Housesta saa nykyaan heidan itse paahtamaa kahvia heidan omalle
asiakaskunnalleen. Nama kaikki kuusi segmenttia luovat kahville arvoa, mutta kahvialan

puutteellisen tiedonsiirrdnnan vuoksi on vaikea arvioida ja saada tarkkoja lukuja, etta



Arvoketjun segmentit

toimijat

kuinka paljon kukin segmentti lopulta luo tata arvoa. On kuitenkin tehty arvioita, joiden mu-

kaan alkutuottajien arvo on heikentynyt ajan saatossa. Naiden mukaan 1970-luvulla alku-

tuottajat sai vildesosan lopputuotteen arvosta ja ostajat puolet, kun nykyaan alkutuottajien

osuus on arviolta vain 5-10 % lopullisesta vahittaiskaupan arvosta. (Bamber, Gereffi &
Guinn 2014, 9-11)

Kuvio 2 Kahvin arvoketju (Bamber, Gereffi & Guinn 2014, 10)
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3 Vastuullinen kuluttaminen ja kahvi lansimaissa

Suuri ja esteetdn tavaroiden ja palveluiden kuluttaminen on ollut lansimaiden kansalaisille
jo arkipaivaa monen vuosikymmenen ajan. Vasta viime vuosina ymparistoongelmien, ku-
lutustarpeiden ja tydmaaran lisdantyminen on alkanut tuoda vastuullisen kuluttamisen ka-
sitetta esille ja ihmisten tietoisuuteen. Vaihtoehtoiset elamantyylit, joissa korostuu eetti-

syys ja oikeudenmukaisuus ovat alkaneet ottamaan tuulta alleen.

Vastuullinen kuluttaminen tarkoittaa tuotteiden tai palveluiden ostamista yrityksilta, jotka
noudattavat eettisia periaatteita toiminnassaan, kun taas epaeettisilta tahoilta ostamista
pyritaén valttamaan. Aaritapauksissa téllaisia tahoja jopa boikotoidaan ja kieltaydytaén
epaeettisista ratkaisuista kokonaan. Hintatasossa tama myds yleensa tarkoittaa sita, etta
tuotteen vastuullinen valmistaminen on kalliimpaa ja taten maksaa myds kuluttajalle
enemman, mutta kaikki eivat valttamatta ole valmiita syysta tai toisesta maksamaan sa-
moista tuotteista enemman. Olennaista vastuulliselle kuluttamiselle on myds liiallisen tai
turhan kuluttamisen vahentaminen seka kierratys, kunnostus ja uudelleenkayttd. Jos ku-
luttaja haluaa muuttaa kuluttamistaan vastuullisemmaksi, on pohdittava vahintaan tuote-
kohtaisesti, aiheuttaako sen ostaminen lisarasitetta ymparistolle ja onko se tuotettu oikeu-
denmukaisesti. Tama voi ilmeta haastavaksi etenkin nykypaivana, kun tuotteita valmiste-
taan niin paljon ja kuluttajilla on varaa ostaa niitd, mutta jossain vaiheessa kompromisseja
on tehtava. (Bergstrom & Leppanen 2009, 134-135)

Vastuullinen kahvi tarkoittaa kahvia, joka tulee kahvialan yrityksille vastuullisesti sertifioi-
duilta tiloilta, mika taas takaa, etta viljely on toteutettu seka inmisia etta luontoa kunnioit-
taen. Vastuullinen tuotanto on kuitenkin kasitteena suuri ja sitéd voidaan harjoittaa monella
eri tapaa ja sen voi jakaa kolmeen pienempaan osa-alueeseen: sosiaaliseen vastuuseen,
taloudelliseen vastuuseen ja ymparistdvastuuseen. Taloudellinen vastuu on perusta sosi-
aaliselle ja ymparistdvastuulle ja tarkoittaa positiivisen tuloksen tavoittelua vastuullisin kei-
noin. Sosiaalinen vastuu kertoo, etta yrityksessa pidetaan huolta henkildston hyvinvoin-
nista ja yllapidetaan hyvia toimintatapoja, kun taas ymparistévastuu tarkoittaa luonnonva-
rojen tehokasta ja saastavaa kayttdéa: maaperan ja vesistdjen suojelua, ilmastonmuutok-

sen torjumista ja monimuotoisuuden suojelua. (Kahvi- ja paahtimoyhdistys s.a.)

Yritys, joka harjoittaa tallaista vastuullista toimintaa, saa tuotteisiinsa sertifikaattimerkin-
nan, joka kertoo kuluttajalle tasta toiminnasta. Tallainen yritystoiminta on kuitenkin taysin
vapaaehtoista ja tyypillisesti yritys yrittda talla tavoin tavoittaa jonkin tietyn kohderyhman

ja kasvattaa tuotteen arvoa tdman ryhman silmissa.



Vastuullisen kahvin sertifikaatteja on olemassa monia, ja ne kertovat eri asioita valmistus-
prosessin eri vaiheista, mutta kaikki eivat keskity kahvi, tee tai kaakaotuotteisiin. Kaikilla
sertifikaateilla on omat painotusalueensa, mutta ne voidaan kuitenkin jakaa kahteen sel-

vaan ryhmaan, ymparistémerkkeihin ja eettisiin merkkeihin. (Paulig s.a.)

3.1 Luomu

EU:n luomumerkki on ymparistdmerkki ja tarkoittaa, ettd kahvipavut ovat luonnonmukai-
sesti viljelty ja tallaisen kahvin valmistus ei ole haitallista ihmisten ja elainten hyvinvoinnille
eikd myoskaan ymparistolle. Merkin kayttd edellyttaa, etta yritys kuuluu luomuvalvontaan.
Luomutuotteiden ainesosien alkupera ja maara tulee ilmoittaa ja lisdaineiden maara on
tiukasti valvottua ja Suomessa naita valvovia tahoja ovat muun muassa Valvira, Evira ja
Tullilaitos. On myds tarkasti valvottua, ettd saako tuotteessa lukea "Tuotettu Suomessa”
vai ei. Jos tuotteen raaka-aineista alle 98 % ovat Suomessa tuotettuja, paketissa pitaa lu-
kea joko "Tuotettu EU:ssa” tai "Tuotettu EU:n ulkopuolella” sijainnin mukaan. (Pro Luomu

ry s.a.) EU:n luomumerkki ndkyy kuviossa 3.

LUOMU

Kuvio 3 EU:n luomumerkki (Pro Luomu ry s.a.)

3.2 UTZ-sertifiointiohjelma

UTZ Certified on maailmanlaajuinen sertifiointiohjelma, joka sisaltda seka vastuullisen etta
eettisen merkin piirteitd. UTZ kertoo kuluttajalle, ettad kahvin viljelija noudattaa laajaa toi-
mintaohjelmaa ja harjoittaa sellaisia viljelymenetelmia, joiden tavoitteena on parantaa sa-
don laatua, kunnioittaa tyontekijaa ja kasvattaa tuottavuutta. Esille nostettavia esimerkkeja
ovat lannoitteiden, energian ja sahkon saastelias kayttdé. UTZ sertifiointiohjelman tavoit-
teena on myds edistad tydoloja, terveydenhuoltoa, majoitusta ja lasten koulunkayntia vilje-
lyalueilla ja auttaa viljelijéita kehittymaan heiddn ammatissaan ja huomioimaan seka ihmi-

set ettd ymparisto toimintansa kautta. Kyseessa on kuitenkin erittain vaativa ja haastava
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sertifiointiohjelma, jonka toteutusta valvotaan tiukasti. (Paulig s.a.) UTZ:n merkki nakyy

kuviossa 4.

UTZ

CERTIFIED

Good inside

Kuvio 4 UTZ Certified -merkki (UTZ Certified NPO s.a.)

3.3 Fairtrade

Fairtrade eli Reilu kauppa pitaa sisallaan UTZ sertifikaatin tavoin myds seka vastuullisia
ymparisto- etta eettisia piirteita. Se on myds eettisista sertifikaateista yksi tunnetuimmista.
Se kertoo kuluttajalle, ettad kahvi on valmistettu noudattaen kansainvalisia Reilun kaupan
asettamia useita kriteereja. Yksi Reilun kaupan kulmakivista on, etta viljelijdiden ja heidan
tydntekijdidensa asema otetaan merkittavasti paremmin kaupankaynnissa huomioon
heille maksettavalla takuuhinnalla, joka kattaa kestavan kehityksen kustannukset. Tama
tarkoittaa sita, ettd he saavat tydstaan riittdvan kompensaation, jolla he voivat parantaa
elinolojaan ja taten vahentaa koko yhteison koyhyytta. Reilu kauppa on luotu takaamaan
tuotteen, tassa tapauksessa kahvin, tuotannon kestava pohja kaikilla osa-alueilla ja vah-
vistamaan heikommassa asemassa olevien kehitysmaiden kahvinviljelijdiden asemaa
kansainvalisilla markkinoilla. Suurimmalta osalta Reilu kauppa on eettinen merkki, mutta
sen myontaminen edellyttad myos kestavan kehityksen ja ympariston huomioimisen ja
tasta syysta sen voi myds laskea ymparistomerkiksi. (Reilu kauppa s.a.) Reilun kaupan

merkki nakyy kuviossa 5.
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FAIRTRADE

Kuvio 5 Reilun kaupan merkki (Reilu kauppa s.a.)

3.4 Rainforest Alliance Certified

Rainforest Alliance on vuonna 1987 perustettu kansainvalinen voittoa tavoittelematon or-
ganisaatio, jolla on oma ymparistémerkkinsa, joka tunnetaan myds puhekielessa nimella
"sammakkomerkki”. Organisaatio sai alkunsa, kun 1980-luvulla sademetsien tuhoutumi-
nen nousi suureksi puheenaiheeksi mediassa. He tavoittelevat biodiversiteetin yllapitoa ja
haluavat varmistaa kestavan kehityksen toteutumisen monilla toimialoilla, kuten metsate-
ollisuudessa ja turismissa. Merkki takaa kuluttajalle, ettéd kahvista vahintaan 50 % tulee
sertifioiduilta tiloilta ja sen valmistuksessa on otettu huomioon ymparistdystavallisyys ja
tyontekijoiden oikeudenmukaiset tydolosuhteet. Rainforest Alliance sertifiointiohjelma
myos tarjoaa kahvin viljelijéille koulutusta kestavan kehityksen mukaisesta maanviljelysta.

Kuten my6s muut ohjelmat, myds Rainforest Alliance valvoo tarkasti noudattaako viljelijat

naita kriteereja. Heidan “sammakkomerkki” nakyy kuviossa 6. (The Rainforest Alliance
2020.)

Kuvio 6 Rainforest Alliance ymparistdmerkki (The Rainforest Alliance 2020.)
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4 Ostoprosessi ja kuluttajakayttaytyminen

Kuluttaminen tarkoittaa kaikessa yksinkertaisuudessaan sita, etta ihminen ostaa jonkin
palvelun tai tuotteen tyydyttaakseen jonkin tarpeensa. Tama onkin yksi yritysten ja etenkin
markkinoinnin parissa tydskentelevien suuri kiinnostuksen ja tutkimusten kohde, jotta tata
pystyttaisiin ymmartdmaan ja sitad kautta hyddyntdmaan tehokkaasti. Kun kuluttajien valin-
toja ja ajatusten kulkua ymmarretaan, tata tietoa voidaan hyédyntaa esimerkiksi ostopro-

sessiin vaikuttamisella.

Ostoprosessi noudattaa aina samaa kaavaa oli kyseessa sitten alhaisen tai korkean sitou-
tumisriskin ostoprosessi. Ainoa pieni ero on palvelun ostoprosessissa, jossa arviointi ta-

pahtuu koko prosessin aikana eika vain lopuksi eli kyseessa on samalla myds palvelun ar-
viointiprosessi. Ostoprosessi lahtee tyypillisesti liikkeelle arsykkeesta ja paattyy joko tyyty-

vaisyyteen tai tyytymattdmyyteen riippuen tuotteesta. (Ylikoski 2001, 94.)

4.1 Ostoprosessi

Varsinainen kuluttajan ostoprosessi on viisivaiheinen ja se on esiteltyna kuviossa 3. Osto-
prosessi itsessaan tarkoittaa prosessia, jota pitkin asiakas paatyy tekemaan ostoksensa ja
se kaynnistyy tarpeen havaitsemisella, mika voi olla esimerkiksi kahvin loppuminen. Tar-
peen havaitsemisen jalkeen on ostopaatosta tukevan tiedonkeruun vuoro, mika voi olla
joko sisaista tai ulkoista. Sisainen tiedonkeruu tarkoittaa omien kokemusten ja tuttujen
merkkien muistelua. Jos omat kokemukset ja tieto on puutteellista, voidaan turvautua ul-
koiseen tiedonkeruuseen. Tallaisia tiedonlahteita voi esimerkiksi olla perhe ja ystavat, tai
ulkoiset tuotearvostelut ja kuluttajaraportit. Keratyn informaation perusteella kuluttajalle
muodostuu kasitys vaihtoehtoisista ratkaisuista, joista voidaan valita itselle se parhain ja
tarpeisiin sopivin vaihtoehto. (Ylikoski 2001, 92-94.)

Kolmanneksi on vuorossa varsinainen vertailu keratyn informaation pohjalta valittujen
vaihtoehtojen valilla. Tuotteita vertaillaan monesta eri ndkdkulmasta ennen lopullista paa-
toksentekoa. Tarkeita tekijoitd ovat muun muassa tuotteen kaytanndllisyys, hinta ja vas-
taako se lopulta, kuinka hyvin kuluttajan arvoja ominaisuuksillaan. Onko tuote valmistettu
kuinka eettisesti? Tayttaako se vaaditut kriteerit? Kuinka suuri riski paatdkseen sisaltyy
vaadittavien resurssien kannalta ja onko se taloudellisesti kannattavaa verrattuna muihin
vaihtoehtoihin? (Ylikoski 2001, 92.)
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Lopulta on paatdksenteon ja itse ostopaatoksen aika. Ostoprosessi ei kuitenkaan aina
valttamatta paaty ostoksen tekemiseen, vaan prosessi voi keskeytyad missa vaiheessa ta-
hansa. Taman lisaksi ostoprosessin ajallinen kesto voi vaihdella paljon riippuen tuotteesta
tai palvelusta. Ostoja voidaan suunnitella pitkdan ja hartaasti, voidaan odottaa alennus-
myynteja tai yksinkertaisesti rahasumman saastaminen vie suurimman osan ajasta. (Yli-
koski 2001, 92.)

Positiivisen ostotapahtuman jalkeen alkaa varsinaisen tuotteen arviointi. Kuluttaja voi olla
joko tyytymaton tai tyytyvainen ostamaansa tuotteeseen. Toivotussa tilanteessa tuote on
vastannut ostajan tarpeita ja tyydyttanyt hanen tarpeensa, mutta on myés mahdollista,
etta tuote epaonnistuu tassa ja on pettymys. Arviointivaiheessa tyytyvaisyys tai tyytymat-
tomyys tuotteeseen vaikuttaa suoraan siihen minkalaista palautetta ostaja valittaa eteen-
pain seka tuotteesta ettd myyjasta ja myymalasta. Tama palaute voi levita laajalle ja paa-
tyd moneen paikkaan, kuten ystavapiirille tai Internetiin. (Ylikoski 2001, 92)

Kuvio 7 Kuluttajan ostoprosessi (Ylikoski 2001, 93)
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4.2 Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

Kuluttajan ostoprosessi sailyy aina samanlaisena sisaltden samat vaiheet ja etenemisjar-
jestyksen, kun taas kuluttajan kayttaytymista ajavat arvot ja motiivit voivat vaihdella suu-
resti henkilén mukaan. Ostohalun kaynnistaa yksilon tarpeet ja ostokayttaytymista ohjaa-
vat motiivit. Tarpeita ja motiiveja taas muovaavat yksilon erilaiset ominaisuudet tuotteen
markkinoinnin ohella. (Bergstrém & Leppanen 2009, 101) Tallaisia ostokayttaytymiseen
vaikuttavia taustatekijoitéd ovat henkildkohtaisten ominaisuuksien liséksi yksilén elinpiiri,
ymparoéiva yhteiskunta ja maailman tilanne (Bergstrom & Leppanen 2009, 102). Ostokayt-
taytymiseen vaikuttavia tekijoita pystytaan luokittelemaan kolmeen eri ryhmaan: demogra-
fisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Nama tekijat yhdessa muodostavat ostajan

elamantyylin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 104)

Kuvio 8 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2009,
102)

4.21 Demografiset tekijat

Ostajan demografiset tekijat, eli vaestotekijat, tarkoittavat tekijoita, jotka ovat mitattavissa

ja analysoitavissa. Ne ovat myos helposti selitettavissa ja muodostavat markkinoiden kar-
toituksen peruslahtokohdan. Tallaisia tekijoita ovat muun muassa ostajan ik, ammatti, tu-
lot, sukupuoli, siviilisdaty ja asuinpaikka. Nama tekijat selittavat osittain kuluttajien tarpeita

ja motiiveja ostaa tiettyja tuotteita, mutta haittapuolena on, ettei naiden tekijéiden avulla
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pystyta selittdmaan lopullista tuotteen valintaa kaikkien vaihtoehtojen joukosta. Ika tai si-
viilisdaty eivat kerro vastausta sille miksi joku ostaa esimerkiksi paketin sertifioitua Pauli-
gin kahvia halvemman Pirkka kahvipaketin sijasta. (Bergstréom & Leppanen 2009, 102—

103) Naihin kysymyksiin paremmin vastaavat kuluttajien psykologiset ja sosiaaliset tekijat.

4.2.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat tarkoittavat kaikkia kuluttajan henkilékohtaisia piirteita, kuten tapoja,
toimintamuotoja ja persoonallisia tarpeita, mitka kaikki nakyvat hanen ostokayttaytymises-
saan jollain tapaa. Nama tekijat selittavat kuluttajan ostokayttaytymisen syita ja vastaavat
tarkemmin kysymykseen miksi. Psykologisia tekijoita voidaan luokitella viiteen alaryh-
maan: tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, oppiminen ja innovatiivisuus. (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 105)

Tarpeet voidaan jakaa perus- ja lisatarpeisiin. Perustarpeiden tyydyttdminen on valttama-
tonta ihmisen hengissa pysymisen kannalta, ilman lepoa, vetta ja ravintoa ei voi selvita.
Lisatarpeet ovat niin sanottuja johdettuja tarpeita ja parantavat elintasoa ja tuovat lisamu-
kavuutta elamaan. Tarpeista osa voi olla myds tiedostamattomia ja tallaiset niin sanotut
emootiotarpeet ovat tunnepohjaisia eivatka useimmiten ole jarjella selitettavissa. Ihmisen
motiivit, eli syyt, aktivoituvat, kun tarpeita ilmaantuu ja ne saavat ihmisen toimimaan tar-
peen tyydyttdmiseksi. Nama ostomotiivit voidaan jaotella jarki- ja tunneperaisiin motiivei-
hin. Jarkiperaisia syita ostolle on muun muassa hinta ja kdytettavyys, kun tunneperaisia
syita voi olla esimerkiksi ympariston suojelu, trendikkyys tai yksiléllisyys. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 105-109)

Olennainen osa yksilén maailmankuvaa ovat tieto ympardivastd maailmasta ja muista ih-
misista, kasitys omasta itsestaan ja seka arvot ettd asenteet. Ihmisen arvot ja asenteet
muodostaa elaman aikana opitut asiat, mielikuvat ja tunteet ja ne ohjaavat kuluttajan va-
lintoja tiettyyn suuntaan. Bergstrom ja Leppanen (2009) maarittelevat arvot tavoitteiksi,
jotka ohjailevat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja ja ne ovat yleensa ihmisen aiempia
kokemuksia, kun taas asenteet ovat tapoja, joilla ihminen suhtautuu eri yrityksiin, tuottei-
siin tai eri palveluihin. On tyypillista, ettad ihnmisen arvot heijastuvat hanen asenteissaan.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 111)

Olit minka ikainen tahansa, oppimista tapahtuu koko ihmisen eldaman ajan. Lapsi ehdollis-
tuu hanta ymparoiviin arsykkeisiin ja oppii reagoimaan niihin. Tata kutsutaan oppimisen
alimmaksi tasoksi. Hieman vanhempana alkaa mallioppiminen, jossa lapsi jaljittelee mui-

den kaytosta, mutta mallioppimista ei ole sidottu ainoastaan lapsuuteen ja esimerkiksi eri
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teollisuudenalat, kuten muotiteollisuus hyédyntaa tatd oppimisen muotoa. Kognitiivinen
oppiminen edustaa korkeimman tason oppimista, missa hyédynnetaan eri toimintatapoja
ja oppimisstrategioita tavoitteen saavuttamiseksi. Ostoprosessissa tallaisia tavoitteita on
esimerkiksi tiedonhankinta tuotteesta ja kilpailevien tuotteiden selvittdminen. Ihminen oppii
asioita, jotka jaavat muistiin ja tallaista aiempaa tietoa vaaditaan, jotta havaintoja ymparis-

tosta voidaan tehda. (Bergstrom & Leppanen 2009, 113—-114)

Kuluttajasta puhuttaessa, innovatiivisuus tarkoittaa hanen halua ja valmiutta kokeilla uu-
tuustuotteita ja ottaa riskeja ostoja tehdessa. Kuluttajat voidaan jaotella tdman valmiuden
mukaan eri omaksujaryhmiin. Ryhmien aaripaat ovat pioneerit eli edellakavijat, jotka in-
nokkaasti kokeilevat uusia tuotteita ja hankkivat naista tietoa ja toista paata edustavat

mattimyohaset, jotka omaksuvat uutuustuotteet, kun ne ovat jo vanhoja.

4.2.3 Sosiaaliset tekijat

Kun puhutaan sosiaalisista tekijoista, tarkoitetaan kuluttajan vuorovaikutussuhteita ja viite-
ryhmatekijoita eli ryhmia, joihin kuluttaja kuuluu tai haluaa samaistua. Tallaisia viiteryhmia
on olemassa lukuisia ja ne voivat vaihdella kooltaan paljonkin. Naita tekijoita tarkastelta-
essa tutkitaan tarkemmin kuluttajan toimimista naissa ryhmissa ja kuinka paljon nama ryh-
mat vaikuttavat ostamiseen ja paatoksentekoon. Suurimmillaan viiteryhma on kulttuuri tai
sosiaaliluokka ja pienimmillaan perhe ja ystavat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116-117)
Viiteryhmat vaikuttavat ostokayttaytymiseen, mutta niiden vaikutus ei kuitenkaan aina ole
valttamatta yhta suuri. Esimerkiksi yksi vaikuttava tekija on, ettad kuinka ndkyvaa kyseessa
olevan tuotteen kayttd on. Mitd ndkyvampaa, niin sitd suurempi vaikutus viiteryhmalla on

kuluttajaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 118)

Abraham Maslow’n luomaan tarvehierarkiaan nojaten, sosiaaliset tarpeet muodostavat yh-
den ihmisen perustarpeista. Ihminen hakee muiden ihmisten seuraa, yhteisdssa elamista
ja hyvaksytyksi tulemista. Nama muut ihmiset vaikuttavat ymparistdn ohella kuluttajan os-
tokayttaytymiseen ja ajaa hanta kohti tiettyja valintoja, jotka ovat samassa linjassa hanen

sosiaalisen piirinsa kanssa. (Mielen Inmeet 2018)

Ryhmilla on my®6s tyypillisesti normeja, eli sdantéja, joiden mukaan tulisi toimia ja ryhman
sisdisilla palkkioilla ja rangaistuksilla rynman jasenet yritetdan saada noudattamaan naita
normeja. Lisaksi ryhmien jasenilla on tietty status eli asema ryhman sisalla, minka mukai-

sesti heidan odotetaan myos kayttaytyvan. Jos kuluttaja sattuu olemaan ryhman johtaja,
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oletettavasti hanen kayttaytymisellaan on suurempi vaikutus muihin ryhman jaseniin ja ha-
nen tulisi etenkin kayttaytyad ryhman sisaisten normien mukaisesti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 118)

4.3 Ostajatyypit

Kuluttajien demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla piirteilla on todella suuri yhteisvai-
kutus siihen, miten ostopaatoksia tehdaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 138). Ostopai-
kan valinta voi vaihdella kuluttajien mieltymysten mukaan kuin myds ostoajankohtakin. He
voivat suuntautua ostamiseen aivan eri tavalla ja ostamisen merkitys ei ole kaikille valtta-
matta sama. Selvittamalla miten kuluttajat suuntautuvat ostamiseen ja millainen merkitys
silld on heille, heidat voidaan jakaa eri ostajatyyppeihin. Eri ostajatyypeilla on erilaisia omi-
naisuuksia, joista ainakin osa on suhteellisen pysyvia ostotilanteesta toiseen. Kuluttajat
voidaan jakaa taloudellisiin, sosiaalisiin, eettisiin, valinpitamattdmiin ja mielihyvan tavoitte-
lijoihin eli niin sanottuihin shoppailijaostajiin. Etenkin yritysten markkinoijien on hyva tun-

tea nama ostajatyypit. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143)

Taloudelliselle, eli rationaaliselle ostajalle, tarkeinta on hyvan hinta-laatusuhteen toteutu-
minen ja sen tarkka seuraaminen, jotta han I6ytaisi oston suurimmalla taloudellisella hyo-
dylla. Rationaalinen ostaja voi myos keskittya tarjousten sijasta enemman yksildllisyyteen,
milloin han haluaa tuoda tdman ominaisuuden voimakkaammin esille. Shoppailijaostaja
on taas lahes taysi vastakohta rationaaliselle ostajalle. Han saa mielihyvaa ja nauttii os-
tosten aktiivisesta tekemisesta ja joutuu usein herateostosten uhriksi. Myos sosiaaliset os-
tajat voidaan luokitella mielihyvan tavoittelijoiksi, koska juuri ostotilanteen sosiaalinen kon-
takti voi olla joillekin se mielihyvan lahde eika uusien tavaroiden hankinta itsessaan. Eetti-
nen ostaja taas ostaa tuotteensa arvojensa perusteella yli kaiken. Hanelle tarkeita tekijoita
ovat muun muassa tuotteen vastuullisuus, valmistusmaa, kierratyksen mahdollisuus ja
mahdollinen politiikka tuotteen taustalla. Ostajatyypeista itsestdan selvin on valinpitama-
ton ostaja, joka nimensa mukaisesti tekee ostoksensa pakon edessa ja haluaa tehda ne
nopeasti ja vaivattomasti valittamatta hinnasta taikka tuotteen vastuullisuudesta. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 144)
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5 Tutkimusmenetelma

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia vastuullisesti tuotetun kahvin merkitysta Tammis-
ton Citymarketin kuluttajille ostopaatdsta tehtaessa. Tutkimuksessa otettiin myds huomi-
oon muut tekijat, kuten esimerkiksi hinta ja tuotemerkki, mitka saattaisivat mahdollisesti
vaikuttavaa ostopaatdkseen ja naiden merkitystd mitattiin myds tuon vastuullisuuden
ohella. Tarkoitus oli saada tutkimuskysymyksiin vastaukset kyselylomakkeella suoraan ku-
luttajilta kaupassa. Lomakkeiden jakaminen tapahtui samaisessa Citymarketissa kahvihyl-
lyjen laheisyydessa. Tutkimus rajattiin koskemaan vain kKyseisen ruokakaupan kuluttajia,
koska tutkimus olisi haastava toteuttaa kuvaamaan luotettavasti kaikkia suomalaisia kulut-
tajia eri paikkakunnilla eika tuloksia voisi myoskaan yleistda koskemaan heita, ketka osta-
vat kahvinsa jostain muualta esimerkiksi, vaikka kahviloista. Alkuperaisen suunnitelman
mukaan tutkimus oli tarkoitus toteuttaa kokonaisuudessaan vuoden 2020 kevaalla, mutta
koronaviruksen aiheuttama maailmanlaajuinen pandemia esti kyselyn suorittamisen julki-
sella paikalla tuolloin toukokuussa, jolloin tartunnat olivat Suomessa kasvussa ja viruksen
ensimmainen aalto oli pahimmillaan. Tuolloin hallitus oli jo ehtinyt asettaa muun muassa

kokoontumisrajoituksia julkisille paikoille ja sulkea ravintoloita.

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa kvalitatiivisen
sijaan, koska tutkimusongelman selvittamiseksi taytyisi kerata paljon numeerista tutkimus-
aineistoa ja mitata vastuullisen kahvin merkitysta kuluttajan nakékulmasta, mihin tama
maarallinen tutkimus soveltuu kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa paremmin. Maarallinen
tutkimus perustuu mittaamiseen, jonka tuloksena saadaan numeerisia arvoja, joita analy-
soimalla muun muassa tilastointia ja tunnuslukuja kayttamalla, pystytaan tekemaan johto-
paatdksia. Tamantyyppinen tutkimus pyrkii juuri selittdmaan eri ilmidita, etsimaan riippu-
vuuksia ja paatelmia tutkittavana olevasta ilmidsta, tdssa tapauksessa vastuullisen kahvin
merkityksesta kuluttajalle. (Vilpas s.a.) Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus taas soveltuu
kaytettavaksi paljon paremmin silloin, kun halutaan tutkia jotain epaselvaa kohdetta tavoit-
teena saada siita syvallisempaa laadullista tietoa, joka auttaa ymmartamaan ja kuvaile-
maan kohteen yksityiskohtia. Sen avulla ei kuitenkaan pystyta tekemaan lopullisia johto-

paatoksia eika taten sovellu tdhan tutkimukseen.
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5.2 Tutkimuksen toteutus ja aineistonkeruu

Tassa opinnaytetydssa toteutettu tutkimus oli maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus,
jossa suoritettiin kuluttajakysely alkuperaisen toukokuun sijasta syyskuun alussa Tammis-
ton Citymarketissa, kun Suomessa vallitseva koronatilanne ja tartuntojen maara oli hie-
man hellittanyt alkukesan tilanteeseen nahden. Itse kyselytilannetta oli muokattava vallit-
sevaan tilanteeseen sopivaksi, jotta tartunnan mahdollisuus olisi minimaalinen ja kyselyyn
osallistuminen olisi kaikille turvallista. Kyselyssa kaytettiin kasvomaskia ja suojakasineita
koko ajan ja poéydalle oli asetettu kuusi kuulakarkikynaa, joita desinfioitiin desinfiointiai-
neella jokaisen vastauskerran jalkeen. Péytaa myos pestiin sdannollisin valiajoin ja pdy-
dan kulmalle oli asetettu iso pumppupullo desinfiointiainetta vastaajien kaytettavaksi en-
nen vastaamista. Itse pdyta vietiin alkuperaisen suunnitelman mukaisesti kahvihyllyjen toi-
seen, hiljaisempaan paatyyn, jossa oli vahemman ohikulkijoita, jotta tilanteessa varmasti
kyettaisiin tarjoamaan kyselyyn osallistumista kaikille ohikulkijoille eika vahingossakaan
suuren ohikulkijamaaran takia pystyttaisi valikoimaan vastaajia tiedostamatta esimerkiksi
ian tai sukupuolen perusteella. Toisessa paassa tata kahvihyllya sijaitsee kaupan keski-
kaytava, josta kulkee ohi huomattavasti enemman ihmisia, minka vuoksi tdma hiljaisempi
paaty valittiin. Kysely pyrittiin pitdmaan mahdollisimman lyhyena suuren vastausprosentin
takaamiseksi ja se toteutettiin strukturoituna haastatteluna, eli lomakehaastatteluna, jossa
esitettiin samat ennalta rajatut kysymykset numeroidussa jarjestyksessa kaikille vastaa-
jille. Vastaamistilanne ei ollut kuitenkaan ohjattu ja kysymyksiin on saanut vastata missa
jarjestyksessa tahansa, jos nain on halunnut. Tutkimuksen perusjoukkona toimi Tammis-
ton Citymarketin kaikki mahdolliset asiakkaat, joista muodostui tutkimuksessa kaytetty to-
teutunut otos, joka tarkoittaa kyselylomakkeeseen vastanneiden maaraa. (Vilkka 2014,
66—68) Alun perin oli tarkoitus, etta vastauksia olisi keratty kaksi paivaa kaupassa, mutta
koronan takia kyselya saatiin pitaa vain yksi paiva ja tdmakin vain poikkeusluvalla suoraan
kauppiaalta. Vastauksia kerattiin noin 10 tuntia. Aineistonkeruun jalkeen tulosten ylos kir-

jaaminen, taulukointi ja analysointi tapahtui kokonaisuudessaan Excelissa.

Kyselylomake tehtiin Wordissa, mutta aluksi pohdittiin sen tekemista Webropol-kyselypoh-
jalla, joka toimisi taysin verkkoselaimessa ja vastaaminen olisi tapahtunut tabletin kautta,
mutta lopulta tdma hylattiin ja kysely tehtiin paperisilla lomakkeilla. Kysely rakentui seitse-
masta suljetusta kysymyksesta, jolloin vastaajalla ei ole mahdollisuutta antaa yksil6llista
tai jotain muuta odottamatonta vastausta. Poikkeuksena oli neljas kysymys, jossa oli vii-
meisena kohtana vaihtoehto kirjata jokin muu, ei ennalta annettu vaikuttava tekija osto-
paatokseen, mutta kaikista vastaajista vain viisi kirjasi tdhan jotain. Suljettujen kysymysten

kayttd avointen sijaan oli tarkoituksenmukaista, koska tutkimusta varten tarvittiin mitatta-
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vaa tietoa ja vastaajia piti pystya ryhmittelemaan. Suljettuihin kysymyksiin on myds huo-
mattavasti helpompi ja nopeampi vastata, koska kaikki vastausvaihtoehdot ovat jo ennalta
maariteltyja eika vastaajan taten tarvitse miettia vastausta sen syvallisemmin. (Sur-
veymonkey s.a.) Tasta tuli muutamalta vastaajalta myods paivan aikana palautetta, etta he
eivat ole edes ajatelleet naiden listattujen asioiden vaikuttavan ostopaatokseensa aiem-

min.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinnaytetyon kuluttajakyselyyn "Kahvin ostamiseen vai-
kuttavat tekijat kuluttajalla” vastanneiden tuloksia kahvin ostamiseen vaikuttavista teki-
joista kuluttajalla. Tutkimustulokset ovat jaettu neljaan alaotsikkoon kysymysten ja tyon
tutkimusongelmien teemojen perusteella. Kaikki tulokset pohjautuvat saamiini anonyymei-
hin vastauksiin, jotka on kaikki keratty Tammiston Citymarketin asiakkailta. Kyselyyn osal-
listui kaikenikaisia kahvin ostajia ja juojia, nuorimmat vastaajat olivat alle 20-vuotiaita ja

vanhimmat yli 70-vuotiaita.

6.1 Perustietoja vastaajista

Kyselyyn "Kahvin ostamiseen vaikuttavat tekijat kuluttajalla” vastasi 2.9.2020 yhteensa 91
ihmistd Tammiston Citymarketissa. Sukupuolijakauma oli vastaajien kesken melko tasai-
nen, heista 40 oli miehia ja 50 naisia. Yksi vastaaja ei halunnut paljastaa sukupuoltaan.

Sukupuolijakauma on kuviossa 9.

Sukupuolijakauma

1%

= mies ® nainen en halua vastata

Kuvio 9 Vastaajien sukupuolijakauma

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma ei taas ollut yhta tasainen kuin heidan sukupuolija-
kaumansa. Suurin osa vastaajista, noin 30 %, oli 20—-29-vuotiaita ja vahiten oli alle 20-
vuotiaita ja sen jalkeen yli 70-vuotiaita. Muuten prosentuaalisesti jakauma oli suhteellisen
tasainen. Ainoa ikaryhma, jossa miehia oli vastaajina naisia enemman, oli 60—69-vuotiaat.
30-39-vuotiaista vastaajista taas huomattavan suuri osuus, 77 %, oli naisia ja vain 23 %

oli miehia. Vastaajien ikajakauma on visualisoituna kuviossa 10.
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Kuvio 10 Vastaajien ikdjakauma
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Kyselyyn vastanneista lahes kaikki vastasi juovansa paivittain kahvia ja vain kaksi miesta
ja kaksi naista, yhdessa noin 4 % kaikista vastaajista, ilmoitti juovansa 0—1 kuppia pai-
vassa. Suurimman ryhman muodosti 2—4 kuppia paivassa juovat, mika koostuu 38 % vas-
taajista. 23 % vastasi juovansa 1-2 kuppia ja 26 % 4-5 kuppia paivittain. 68 % miehista
vastasi juovansa paivittain 2-5 kuppia, kun naisilla tdma lukema oli 56 %. Otoksen miehet

nayttaisivat vastausten perusteella juovan enemman kahvia kuin naiset.

Kahvin juonnin maara ikaryhmien mukaan
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Kuvio 11 Vastaajien paivittdinen kahvinkulutus ikaryhmittain
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Suurin osa vastaajista, 27, oli 20—29-vuotiaita ja heistad 11 vastasi juovansa 1-2 kuppia ja
kymmenen 2—4 kuppia paivittain. Lahes kaikissa ikdryhmissa oli henkil6ita, jotka joivat
joko todella vahan, 0—-1 kuppia, tai todella paljon eli yli 5 kuppia paivittain. Poikkeuksena
tahan on alle 20-vuotiaitten ryhma, koska heita oli vain kaksi vastaajaa eika tama riita ku-
vaamaan tarpeeksi kattavasti heidan ikdryhmaansa. Toiseksi eniten vastaajia, 16, oli 50—
59-vuotiaitten ikdryhmassa ja heti seuraavaksi tuli 60—69-vuotiaat, joihin kuului 15 vastaa-
jaa. Vastausten perusteella naissd vanhemmissa ikdryhmissa juodaan enemman kahvia
paivittdin kuin nuoremmissa ikaryhmissa. Puolet 50-59-vuotiaista juo paivassa 2—4 kup-
pia, seitseman 4-5 kuppia ja yksi vastaaja yli 5 kuppia. 60—69-vuotiaista vastaajista 31 %,
eli viisi, ilmoitti juovansa vahemman paivittain, 1-2 kuppia, mutta lopuista 10 vastaajasta
nelja juo 4-5 kuppia ja viimeinen vastaaja yli 5 kuppia eli 66 % heista juo yli 4 kuppia pai-
vittain. Myds yli 70-vuotiaitten keskuudessa kahvin kulutus oli melko suurta prosentuaali-
sesti, mutta vahentynyt 50-69 vuotiaisiin verrattuna. 30—39-vuotiaitten paivittdinen kahvin-
juonti on taas melko tasaisesti hajautunut 1-5 kupin valille yli 50-vuotiaisiin verrattuna.
Enemmistd, 38 % heista, vastasi juovansa 2—4 kuppia paivassa. 40—49-vuotiaiden paivit-
tainen kahvinjuonti kasvoi 30—39-vuotiaisiin verrattuna: 40 % juo 2—4 kuppia ja 50 % vyl

nelja kuppia. Vastaajien kahvin juonti visualisoituna ikaryhmittain kuviossa 11.

6.2 Ostopaitokseen eniten vaikuttavat tekijat ja nilden merkittavyys

Kyselylomakkeen kysymyksessa nelja selvitettiin kuluttajilta enintdan kolmea tarkeinta te-
kijad ostopaatdksessa kahvin ostamiseen liittyen ja kaikkien 91 vastaajan kesken kolme
tarkeintd ostopaatdkseen vaikuttavaa tekijaa olivat maku, hinta ja tuotemerkki tassa jarjes-
tyksessa. Muita vastausvaihtoehtoja oli vastuullisuus / sertifikaatti, trendikkyys, mainonta
ja pakkaus ja jokin muu, johon sai itse tdydentaa vastauksen. Ylivoimaisesti tarkein tekija
oli maku ja 93 % vastaajista, eli 85 vastaajaa, merkitsi tdman yhdeksi tarkeimmaksi vai-
kuttavaksi tekijaksi. Hinnan oli merkinnyt tarkeaksi seuraavaksi eniten 48 vastaajaa eli
noin 53 % otoksesta ja hieman alle puolet, 45 %, merkitsi tuotemerkin kolmen tarkeimman
tekijan joukkoon. Prosentuaalisesti miesten ja naisten vastausten valilla naiden kolmen te-

kijan tarkeydella ei ollut mitdan eroja muutaman prosentin heittoja lukuun ottamatta.

Seka mainontaa ja pakkausta etta trendikkyytta ei koettu niin tarkeiksi, etta naita tekijoita
moni olisi valinnut heidan kolmen tarkeimman tekijansa joukkoonsa. Trendikkyyden mer-
kitsi vain kaksi prosenttia kaikista vastaajista ja molemmat heista olivat 40—-49-vuotiaita
naisia. Mainonta ja pakkaus koettiin taas hieman trendikkyytta tarkedmpana tekijana ja
sen oli merkinnyt kolmen tarkeimman tekijan joukkoon yhdekséan vastaajaa, eli noin 10 %

kaikista vastaajista. Heista seitseman oli 20—29-vuotiaita ja toiset kaksi 40—49-vuotiaita.
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Jonkin muun vastausvaihtoehdon kirjasi vain viisi henkiloa. Kolmella heista oli vaikutta-
vana tekijana kahvin tumma paahtoaste, yhdelle ystavien suositukset ja viidennelle oli tar-
keaa tietyn kahvin saatavuus seka jauhettuna etta papuina. He olivat myo6s arvioineet

nama merkittaviksi tekijoiksi kysymyksessa viisi.

Kahvin vastuullisuus koettiin neljanneksi tarkeimpana tekijana ja taman vaihtoehdon oli
merkinnyt noin 30 % kaikista 91:sta kyselyyn vastanneesta. Otoksen miehet kokivat pro-
sentuaalisesti vastuullisuuden tarkeampana kuin mita naiset: 35 % vastanneista miehista
ja 26 % naisista oli valinnut vastuullisuuden kolmen tarkeimman tekijan joukkoon. Vahiten
tarkea vastuullisuus oli yli 70-vuotiaiden joukossa ja tarkein 20—29-vuotiaitten keskuu-
dessa ja 33 % taman vastanneista eli 9 vastaajaa oli 20—29-vuotiaita. Seuraavaksi eniten
vastaajia, kuusi vastaajaa eli noin 22 %, oli saman verran seka 50-59 etta 60—-69-vuotiait-
ten keskuudessa. Kuviossa 12 on nahtavilla vastuullisuuden tarkeys kaikkien vastannei-

den kesken ikaryhmittain.

Vastuullisuus eniten vaikuttavana tekijana
kuluttajilla ikaryhmittain

alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v 60-69v yli 70v
M yksi eniten vaikuttava tekija M ei vaikuttava tekija

Kuvio 12 Vastuullisuus yhtena tarkeimpana ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana
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Kysymyksessa viisi mitattiin tarkemmin samojen kysymyksen nelja tekijoiden merkitta-
vyytta kuluttajalle asteikolla 1-5, jossa 1 = erittain merkittava ja 5 = erittain merkitykseton,
mutta talla kertaa jokainen listattu tekija oli arvioitava riippumatta edellisen kysymyksen
vastauksista. Merkittdvimmat tekijat vastausten perusteella olivat tdssa jarjestyksessa
maku, hinta, vastuullisuus / sertifikaatti, tuotemerkki, mainonta ja pakkaus ja viimeisena

trendikkyys.
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Maku oli merkittava 90:lle kaikista 91 vastaajasta ja viela tarkennettuna se oli erittdin mer-
kittava 69:lle vastanneelle, melko merkittava 21:lle ja melko merkityksetdn yhdelle vastaa-
jalle. Maku oli myds lahes yhta merkittadva seka miehille etta naisille: 70 % miehista ja 80
% naisista oli merkinnyt sen erittain merkittavaksi. Melko merkittadvaksi maun oli merkinnyt
loput 30 % miehistd ja 18 % naisista. Maku koettiin myos lahes yhta tarkeaksi kaikenikais-
ten keskuudessa poikkeuksena 60—69-vuotiaat, joiden ryhmassa vastaukset olivat jakau-
tuneet lahes tasan kaikkien 15 vastaajan kesken erittain ja melko merkittavan valilla, kun
muissa ikaryhmissa reilu enemmistd koki maun erittdin merkittavaksi ja vain pieni osa

melko merkittavaksi.

Hinta oli yli puolelle, 54 vastaajalle, merkittava tekija ostopaatdksessa, mutta makuun ver-
rattuna suurimmalle osalle hinta oli vain melko merkittava ja pienemmalle osalle, 13 vas-
taajalle eli 24 %, erittdin merkittdva. Melko merkittavia vastauksia oli noin 30 % ja sama
maara prosentuaalisesti ei osannut sanoa onko hinta heille merkittava vai merkitykseton
tekija ja oli valinnut 3. vastausvaihtoehdon. Vahiten merkittava tekija hinta oli 40-50-vuoti-
aiden keskuudessa ja tarkein 20-29 ja yli 70-vuotiaille. Tosi harva vastaaja, yhteensa noin
12 %, merkitsi hinnan suoraan joko melko tai erittdin merkityksettémaksi. Miesten ja nais-
ten vastauksia vertaillessa, olivat myos vastaukset keskenaan hyvin identtisia prosentuaa-

lisesti tarkasteltuna, vain muutaman prosenttiyksikdn eroilla.

Yllattavaa oli, kuinka merkittdvana tekijana vastaajat kuitenkin kokivat kahvin vastuullisuu-
den verrattuna aiemman kysymyksen tuloksiin, jossa vain 30 % vastaajista oli valinnut sen
heidan kolmen tarkeimman ostopaatdkseensa vaikuttavan tekijan joukkoon. Yli puolet
vastaajista, 54 %, oli merkinnyt vastuullisuuden heidan mielestdan merkittavaksi, mika on
22 kuluttajaa enemman kuin aiemmassa kysymyksessa. Molemmille alle 20-vuotiaille vas-
tuullisuus oli melko merkittava tekija ja 20—-29-vuotiaille 8 % erittain ja 52 % melko merkit-
tava. 26 % heista ei osannut sanoa onko se merkittava vai merkityksetdon. 30-39-vuoti-
aista hieman yli puolet vastasi, ettd vastuullisuus on melko tarkeaa ja 23 % ei osannut sa-
noa. 40—49-vuotiaista puolet ei osannut sanoa, kun 40 % koki melko merkittavaksi ja va-
hemmistd 10 % melko merkityksettémaksi. 50-59-vuotiaiden ikdryhmasta 63 % vastasi
vastuullisuuden olevan merkittava ja 31 % ei osannut sanoa ja loput 6 % merkitsi vastuul-
lisuuden erittdin merkityksettdmaksi. Vastuullisuuden merkittavyys laski 60—69 ja yli 70-
vuotiaiden keskuudessa: 60—69-vuotiaista liki puolet, 47 %, ei osannut sanoa ja viides-
osalle se taas oli todella merkittdva ja neljasosalle melko merkittava, kun taas yli 70-vuoti-
aista vain 25 % koki vastuullisuuden merkittavaksi ja 38 % merkityksettomaksi. Toiset 38
% heista ei osannut sanoa. Tulosten mukaan vastuullisuus koettiin kuitenkin merkittavaksi

kaikissa ikaryhmissa, mutta nuoremmissa ikaryhmissa enemman.
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Vastuullisuuden merkittavyys kuluttajalle ikaryhmittain
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Kuvio 13 Vastuullisuuden merkittavyys kuluttajille

Trendikkyys koettiin suurilta osin merkityksettomana kaikissa ikaryhmissa seka miesten
ettd naisten keskuudessa muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Merkittavimpana tren-
dikkyys koettiin 40—49-vuotiaiden ja 60—69-vuotiaiden ikdryhmissa prosentteja tarkastelta-
essa: 20 % 40—-49-vuotiaista vastaajista ja sama maara, 20 %, 60—69-vuotiaista. Kaikista
kyselyyn vastanneista naisista huimat 46 % vastasi trendikkyyden olevan taysin merkityk-
setdntd, kun vain miehista 15 %. Muuten vastaukset olivat jakautuneet tosi tasaisesti noin
30 % tienoille todella merkityksettdman, melko merkityksettdman ja en osaa sanoa -vas-

tausvaihtoehtojen kohdilla.

Kahvin mainonta ja pakkaus oli myds suurelle osalle vastaajista iasta ja sukupuolesta riip-
pumatta melko merkitykseton tekija, mutta ei niin merkitykseton kuin mita esimerkiksi tren-
dikkyys. Suurin osa vastaajista, 29 %, ei osannut sano onko mainonta ja pakkaus heille
merkittava vai merkityksetdén. Hieman pienempi maara, 24 %, vastasi mainonnan olevan
melko merkittavaa ja myos toiset 24 % vastasi sen olevan melko merkitykseton tekija. Lo-
puista 23 % vastaajista 18 % oli merkinnyt mainonnan erittain merkityksettdmaksi ja vii-
meiset 5 % toiseen aaripaahan erittdin merkittavaksi tekijaksi. Eri ikdryhmien ja sukupuol-
ten valilla ei ollut mainonnan ja pakkauksen osalta vastauksissa mitaan suuria eroja. Ai-
noa ikaryhma, jossa tdma koettiin erittdin merkittavaksi, oli 20—29-vuotiaitten keskuu-
dessa, missa 15 % heista oli valinnut tdman vaihtoehdon. Painvastoin taas yli 70-vuoti-

aista kukaan ei kokenut tata edes melko merkittavana.

27



6.3 Kahvin ymparistomerkkien tunnettuus

Kyselylomakkeen kysymyksessa kuusi selvitettiin kuluttajien tietoisuutta kahvisertifikaa-
teista ja heidan tehtadvanansa oli valita vastausvaihtoehdoista entuudestaan tutut sertifi-
kaatit. Vastausvaihtoehtoja oli nelja, jotka olivat Luomu, UTZ, Reilu kauppa ja Rainforest
Alliance Certified. Naista sertifikaateista ehdottomasti tunnetuimmat vastaajien keskuu-
dessa olivat Luomu ja Reilu kauppa, jotka olivat tasan yhta tunnettuja keskenaan. Vahiten
tunnettu sertifikaatti oli Rainforest Alliance Certified. UTZ oli hieman tunnetumpi kuin Rain-
forest Alliance, mutta vain muutaman vastaajan erolla. 99 % vastaajista tiesi kuitenkin va-
hintdan yhden sertifikaatin tai enemman ja oli vain ainoastaan yksi vastaaja, joka ei tien-
nyt ainuttakaan naista neljasta sertifikaatista. Vastausten perusteella kuitenkin miehet oli-
vat paremmin tietoisia naista kahvisertifikaateista verrattuna kyselyyn vastanneisiin nai-
siin. Parhaiten sertifikaatit tunsivat 20-39-vuotiaat. Koska tutkimukseen sattui osallistu-
maan vain kaksi alle 20-vuotiasta vastaajaa, ei heidan ikaryhmastaan voida tehda mitaan

luotettavia johtopaatdksia.

Tunnetuimmat sertifikaatit, Luomu ja Reilu kauppa, olivat molemmat yhta tunnettuja kes-
kenaan kyselysta saatujen tulosten perusteella. Molemmat sertifikaatit tunsivat jo entuu-
destaan 83 vastaajaa kaikista 91:st4, eli noin 91 % kaikista. Vain kahdeksan vastaajaa ei
tiennyt naité kahta sertifikaattia. Lahes kaikki miehet ja naiset tunsivat sekad Luomun etta
Reilun kaupan sertifikaatit: 98 % miehista ja 88 % naisista tiesivat Luomun, kun 90 % mie-
hista ja 94 % naisista tunsi Reilun kaupan. Reilun kaupan sertifikaatti oli ainoa naista nel-
jasta, minka tunsi suurempi osuus naisista miehiin verrattuna. Tutkimukseen vastannut
yksi henkild, joka ei halunnut paljastaa sukupuoltaan ei tuntenut kumpaakaan naista serti-
fikaateista. Prosentuaalisesti ndiden molempien sertifikaattien tunnettuus laski vanhem-
pien vastaajien ikaryhmissa: Esimerkiksi Luomua ei tuntenut 13 % 60-69-vuotiaista ja 25
% yli 70-vuotiaista. Reilun kaupan tunnettuus visualisoituna kuviossa 14 ja Luomun kuvi-

ossa 15.
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Reilun kaupan tunnettuus ikaryhmittain
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Kuvio 15 Luomun tunnettuus ikaryhmittain

UTZ ja Rainforest Alliance Certified olivat molemmat Iahes yhta tuntemattomia sertifikaat-
teja tutkimuksen otoksessa: UTZ:n tunsi entuudestaan 26 vastaajaa eli noin 29 % kaikista
91 kuluttajasta ja Rainforest Alliancen hieman vahempi maara 23, joka on noin 25 % vas-
taajista. Otoksen miehet olivat tietoisempia molemmista, seka UTZ:sta ettd Rainforest Alli-
ancesta, naisiin verrattuna. Miehista 33 % tunsi UTZ:n ja 35 % Rainforest Alliancen, kun
naisista 26 % tiesi UTZ:n ja 18 % Rainforest Alliancen. Rainforest Alliance oli huomatta-
vasti vieraampi sertifikaatti naisille kuin mitd UTZ oli. Tutkimukseen vastannut henkild,
joka ei halunnut paljastaa sukupuoltaan, ei ollut tietoinen UTZ:sta eika Rainforest Allian-
cesta. Naiden molempien sertifikaattien tunnettuus ikaryhmittain tarkasteltuna oli melko
yhdenmukaista. UTZ:n tunsivat prosentuaalisesti parhaiten 30—-39-vuotiaat. Heista hieman
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alle puolet, 46 %, merkitsi sen tutuksi ja 20—29-vuotiaista 27 vastaajasta kolmasosa oli tie-
toisia UTZ:sta. Heikoiten sen tunsivat 60—-69-vuotiaat, joista vain kaksi viidestatoista vas-
taajasta eli noin 13 % tiesi sen entuudestaan. Muissa ikdryhmissa tietoisuus UTZ:sta oli
talta valilta ja vaihteli 20 % ja 25 % valilla: 40—-49.vuotiaista 20 %:lle sertifikaatti oli tuttu ja
50-59-vuotiaista neljasosalle. UTZ-sertifikaatin tunnettuus on nahtavissa ikaryhmittain ku-

viossa 16.
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18
13
12
9
8
7
6 6
4
2 2 2
1 1

- - [ ] ]
alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v 60-69v yli 70v

W tuttu M ei tuttu

Kuvio 16 UTZ-sertifikaatin tunnettuus ikaryhmittain
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Rainforest Alliance Certified oli naista neljasta sertifikaatista vahiten tunnettu, mutta tulok-
set noudattelivat melko samankaltaisesti UTZ:n tunnettuutta ikaryhmittain. Parhaiten sen
tunsivat 30—-39-vuotiaat vastaajat, joista noin 54 % enemmisto oli merkinnyt tietdvansa ky-
seisen sertifikaatin. Rainforest Alliancen tunsi toiseksi parhaiten 20—29-vuotiaat, joista kol-
masosa tiesi sen, mika oli sama maara vastaajia kuin UTZ:n kohdalla. Heikoiten Rainfo-
rest Alliancen tunsivat otoksen 40—49-vuotiaat, joista kukaan ei tuntenut tata sertifikaattia.
Otoksen 60—69-vuotiaista vastaajasta kolme tunsi entuudestaan Rainforest Alliancen,
mika on yksi vastaaja enemman kuin UTZ:n kohdalla. Yli 70-vuotiaiden kohdalla kavi pain-
vastoin kuin 60—69-vuotiailla ja heista pienempi osuus tiesi Rainforest Alliancen kuin
UTZ:n. UTZ:n tunsi kaksi kahdeksasta ja Rainforest Alliancen vain yksi vastaaja, eli noin

13 %. Rainforest Alliance sertifikaatin tunnettuus on nahtavissa ikaryhmittain kuviossa 17.
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Rainforest Alliancen tunnettuus ikaryhmittain
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Kuvio 17 Rainforest Alliance Certified -sertifikaatin tunnettuus ikaryhmittain
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6.4 Kuluttajien valmius maksaa enemman sertifioidusta kahvista

Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa kartoitettiin, kuinka mielelladan vastaajat
maksaisivat enemman vastuullisesti tuotetusta sertifioidusta kahvista vuoden 2018 500 g
kahvipaketin keskihintaan 3,95 € nahden (Tilastokeskus 2020). Vastausvaihtoehdot olivat
asteikolla 1-5, joista 1 = erittdin mielellani ja 5 = erittdin vastahakoisesti, mista vastaajien
oli valittava sopivin vaihtoehto. Kaikista 91 vastaajasta 67, eli noin 74 %, maksaisi mielel-
Iadn enemman, 12 ei osannut sanoa ja valitsi kolmannen vastausvaihtoehdon ja loput 12
olivat vastahakoisia ajatuksesta. Tarkemmin tarkasteltuna, naista 67 positiivisella mielella
olevasta vastaajasta 19 maksaisi erittain ja loput 48 hieman mielelladn enemman sertifioi-
dusta kahvista. Heista ketka olivat vastahakoisia, seitseman oli hieman ja viisi oli erittain

vastahakoisia ajatuksesta maksaa enemman.

31



Vastaajien halukkuus maksaa enemman vastuullisesti
tuotetusta kahvista

N . . 1
erittdin vastahakoisesti 3
K]
hieman vastahakoisesti 5
2
en osaa sanoa i ;
hieman mielellani 27

A 1

erittdin mielellani . 10
|

0 5 10 15 20 25 30

n=91

en halua vastata nainen M mies

Kuvio 18 Kuluttajien halukkuus maksaa tulevaisuudessa enemman vastuullisesta kahvista

75 % otoksen 40 miehesta maksaisi mielelladn enemman vastuullisesta kahvista ja 50
naisesta liki sama maara, 74 %, oli my6s suostuvaisia ajatusta kohtaan. Huomattavasti
suurempi osuus naisista miehiin verrattuna olivat suoraan vastahakoisia ajatuksesta mak-
saa enemman. Naisista kahdeksan, eli noin 16 %, olivat vastahakoisia, kun miehista suu-
rempi osa oli vastannut, ettei osaa sanoa. Miehista vain kahdeksan prosenttia ei ollut ha-
lukkaita maksamaan enemman ja 18 % ei osannut vastata. Miehista suurempi osuus epa-
réi oman kantansa kanssa verrattuna naisiin, jotka olivat selvasti paattavaisempia. Tama
otoksen miesten ja naisten halukkuus maksaa enemman vastuullisesta kahvista nakyy ku-

viossa 18.

Kun tata halukkuutta tarkastellaan ikaryhmittain kuviosta 19 kasin, voidaan huomata, etta
lahes kaikenikaisista otoksen vastaajista enemmistd maksaisi mielellddn enemman kuin
tuon 3,95 € paitsi yli 70-vuotiaiden ryhma. Yli 70-vuotiaista puolet maksaisivat vastuulli-
sesta kahvista hieman mielellddn enemman, kun 25 % ei osaa sanoa ja loput 25 % ovat
hieman ja erittain vastahakoisia enemman maksamisesta. 50—-59-vuotiaiden joukossa oli
otoksesta prosentuaalisesti eniten vastaajia, ketkd maksaisivat mielellddn enemman.
Heista 13 eli noin 81 % maksaisi mielelldadan enemman: kuusi maksaisi erittain mielellaan
ja loput seitseman hieman mielelldan. Vain kaksi ei osannut sanoa ja yksi oli erittain vas-
tahakoinen. 40—49-vuotiaista 80 % maksaisi mielelldan, mika on niukasti vahemman.
Maarallisesti eniten vastaajia, ketkd maksaisi mielelladn enemman, oli 20—29-vuotiaiden
joukossa. Tutkimuksen otoksessa oli 27 20—29-vuotiaista ja heista perati 20 eli 74 % mak-

saisi mielellaan enemman vastuullisesta kahvista. Naista 20:sta kuusi vastasi olevansa
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erittain ja loput 14 hieman mielellaan. Jokaisessa ikaryhmassa yli 70 % enemmisté mak-
saisi mielelldadn enemman sertifioidusta kahvista, poikkeuksena yli 70-vuotiaiden joukko.
Kaikissa otoksen ikaryhmissa oli kuitenkin jonkin verran vastaajia, jotka eivat mielellaan
maksaisi enempaa kahvistaan, mutta eniten heita oli prosentuaalisesti yli 70-vuotiaiden

keskuudessa, missa heita oli puolet.

Vastaajien halukkuus maksaa enemman vastuullisesta
kahvista ikaryhmittain
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Kuvio 19 Kuluttajien halukkuus maksaa tulevaisuudessa enemman vastuullisesta kahvista

ikaryhmittain
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7 Yhteenveto ja pohdintaa tutkimuksesta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia vastuullisesti tuotetun sertifioidun kahvin
merkitystd Tammiston Citymarketin asiakkaiden ostopaatoksessa muiden vaikuttavien te-
kijoiden ohella. Tyon tutkimusongelmina oli, ettd mitka tekijat vaikuttavat kuluttajalla kah-
vin ostopaatokseen ja ovatko he kuinka tietoisia kahvin eri sertifikaateista ja niiden tarkoi-
tuksesta. Kolmas tutkimusongelma oli, kuinka valmiita kuluttajat olisivat maksamaan
enemman vastuullisesti tuotetusta sertifioidusta kahvista. Tassa luvussa tehdaan yhteen-
veto tutkimustuloksista liittyen naihin edella mainittuihin tutkimusongelmiin pohdintojen

kera ja arvioidaan tehtya tutkimusta ja sen reliabiliteettia.

7.1 Yhteenveto ja pohdintaa tutkimustuloksista

Tutkimuksen syyskuun alussa pidettyyn kyselyyn osallistui 91 Tammiston Citymarketin
asiakasta, joista 40 oli miehia ja 50 naisia. Yksi vastaaja ei halunnut paljastaa sukupuol-
taan. Suurin osa vastaajista oli alle 30-vuotiaita, muuten ikdjakauma oli suhteellisen tasai-
nen. Alle 20-vuotiaita oli otoksessa vain kaksi, joten heidan ikaisistdan ei voida tehda luo-
tettavia johtopaatdksia tutkimusongelmien kannalta. Suomalainen kahvikulttuuri nakyi
vahvasti kahvinkulutuksessa ja valtaosa vastasikin juovansa 2—4 kuppia paivittain. Seu-

raavaksi eniten kului 1-2 ja 4-5 kuppia.

Tuloksista selvisi, ettd kolme tarkeinta ostopaatdkseen vaikuttavaa tekijaa kuluttajilla oli
maku, hinta ja tuotemerkki ja vahiten tarkeiksi koettiin trendikkyys ja mainonta ja pakkaus.
Maku oli ylivoimaisesti tarkein kaikin puolin. Pienella osalla otoksesta oli listattujen vaihto-
ehtojen ulkopuolelta tekijoita itse kirjattuna, kuten jokin tietty merkki tai paahtoaste, mitka
koettiin seka tarkeiksi ettd merkittaviksi verrattuna muihin tekijéihin. Kun vastaajilta kysyt-
tiin, kokivatko he kuitenkin ndiden kolmen tarkeimman tekijan lisaksi nama muut tekijat
merkittavaksi, niin vastaus oli kylla. Maku ja hinta koettiin my0s tassa edelleen merkitta-
vimmiksi tekijoiksi kahvituotteissa, mutta vastuullisuus ohitti tuotemerkin merkittavyy-
dessa, vaikka otoksessa sen annetaan vaikuttaa ostopaatdkseen vastuullisuutta enem-
man. Kahvin paivittdisen kulutuksen maara ei kuitenkaan tulosten perusteella vaikuta sii-
hen, kuinka merkittavaksi ihmiset kokevat vastuullisuuden eika se automaattisesti tarkoita
sita, etta vastuullisuuteen ja sertifikaatteihin perehdyttaisiin omalla ajalla. Tata tukee se,
etta vastuullisuuden koki merkittdvimmaksi 1-2 kuppia paivassa juovat ja vahiten 4-5
kuppia juovat, mikd on nahtavilla kuviossa 16. Trendikkyys ja mainonta ja pakkaus koettiin
myos tassa kaikin puolin vahiten merkittaviksi tekijoiksi, mutta huomioitavana tekijana 20—

29-vuotiaista neljasosa koki mainonnan erittain merkittavaksi tekijaksi, vaikka se ei tar-
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keimpien tekijoiden joukkoon paassytkaan eli nykypaivan mainonta iskee paremmin, aina-
kin otoksen, nuoriin vastaajiin verrattuna vanhempiin, joilla on todennakdisesti jo ajan
myo6ta ehtinyt kehittya oma tietty maku ja mieltymys kahvituotteista. Moni vanhempi vas-
taaja suullisesti mainitsikin kyselya tayttdessa Juhla Mokan tai Kulta Katriinan olevan se

ainoa oikea kahvi, jota he ostavat.

Vastuullisuus eniten vaikuttavana tekijana kuluttajilla
kahvin kulutuksen mukaan
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Kuvio 20 Vastuullisuus yhtena tarkeimpana ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana osto-

paatoksessa kahvin kulutuksen mukaan

Eri kahvin sertifikaattien tunnettuutta tarkasteltaessa tulokset kertoivat, ettd otoksen mie-
het nayttivat olevan prosentuaalisesti paremmin tietoisia niista kuin naiset, mutta tulosten
perusteella ei voi vaittaa, etta ika vaikuttaisi suoraan siihen kuinka tietoisia ihmiset ovat
naista sertifikaateista ja niiden tarkoituksesta. Nuoret kylla tunsivat parhaiten nama sertifi-
kaatit, ja vanhempien joukossa oli enemman vastaajia, ketka eivat tienneet niita, mutta
esimerkiksi heikoiten Rainforest Alliance Certified -sertifikaatin tunsi kuitenkin 40—49-vuo-
tiaat eivatka yli 60 tai 70-vuotiaat. Tama tukee suoraan teoriaa, ettei kuluttajien ostopaa-
tokseen vaikuta ainoastaan demografisten tekijat, kuten ika, vaan myds muut kuten aiem-
min nelosluvussa mainitut sosiaaliset ja psykologiset tekijat. Kahvin paivittaisen kulutuk-
sen maara ei myoskaan tulosten pohjalta vaikuttanut sertifikaattien tunnettuuteen. Rainfo-
rest Alliancen tienneista suurin osa juo 1-2 kuppia paivassa. Todennakoisesti suurin syy
otoksen vahaista tietamysta, sekd UTZ:sta etta Rainforest Alliance -sertifikaatista, on nii-
den alhaisen markkinoinnin taso. Nykyaan Luomu ja Reilu kauppa ovat todella nakyvilla
muun muassa uutisissa, Keskon markkinoinnissa ja sosiaalisessa mediassa, kun taas

UTZ ja Rainforest Alliance eivat ole laheskaan niin paljon esilla, vaan naiden kahden tun-

35



teminen vaatii henkil6ltd oma-aloitteisuutta tiedonhakuun. Otoksen 20—29-vuotiaista yh-
deksan tunsi molemmat UTZ:n ja Rainforest Alliancen, mika oli mielenkiintoista. Heidan
vastauksiaan tarkemmin tarkasteltuna, he kokivat myo6s vastuullisuuden kaikki joko erittain
tai hieman merkittavaksi, enemmisto kuitenkin erittain merkittavaksi. Tutkimuksessa ei
tata selvitetty eika voida varmuudella sanoa, mutta olisi mielenkiintoista selvittaa jaka-
vatko he samankaltaisia psykologisia ja sosiaalisia tekijéitd keskendan, mitka heijastuvat

naissa mielipiteissa ja arvoissa.

Otoksesta 74 % maksaisi myds mielelldan vastuullisesti tuotetusta kahvista enemman
kuin keskihinnan. Miehista ja naisista prosentuaalisesti sama maara maksaisi mielellaan
enemman vastuullisesta kahvista, mutta otoksen naiset olivat paattavaisempia tdman suh-
teen kuin miehet. Miehista suurempi osuus ei osannut vastata, kun naiset olivat jakautu-
neet tasaisemmin ja heista vain 10 % ei osannut vastata. Selvisi myds, ettd demografi-
sista tekijoistd muun muassa ika ei yksin vaikuta vahvasti otoksen halukkuuteen maksaa
enemman vastuullisesta kahvista. TAma tukee teoriaa kuluttajakayttaytymisesta, etta de-
mografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat yhdessa muodostavat ihmisen elamantyylin,
joka taas muokkaa ihmisen ostokayttaytymista. Kaikissa otoksen ikdryhmissa, paitsi yli

70-vuotiaiden ryhmassa, enemmisto oli vahintaan hieman mielelldan ajatuksesta.

Kaiken kaikkiaan, kuluttajan ostokayttaytyminen on hanen demografisten, psykologisten ja
sosiaalisten tekijdiden ohjaamaa valintojen tekemista. Ostoprosessi noudattelee aina sa-
maa kaavaa, mutta kuluttajan kayttaytymista ajavat arvot ja motiivit voivat vaihdella suu-
resti yksil6ittain. Tutkimuksessa selvitettiin otoksen ikaa, sukupuolta ja paivittaista kahvin
kulutusta, milla pyrittiin rajaamaan otosta eri ryhmiin. Tutkimusongelmiin vastaten Tam-
miston Citymarketin asiakkaat kokevat maun, hinnan ja tuotemerkin tarkeimpina ostopaa-
toksessa, mutta osaavat arvostaa vastuullisuutta ja pitavat sitéd kolmen merkittdvimman
tekijan joukossa kahvituotteissa, jopa syrjayttaen tuotemerkin. He ovat myds yleisesti ot-
taen tietoisia kahvisertifikaateista, vaikka osa sertifikaateista olikin hieman vieraampia, ja
ovat myds melko valmiita maksamaan vastuullisesti tuotetusta sertifioidusta kahvista jon-

kin verran enemman.

7.2 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen paatavoitteena oli tutkia, kuinka suuri merkitys vastuullisuudella on Tammis-
ton Citymarketin asiakkaille kahvin ostossa muiden merkittavimpien tekijéiden rinnalla.
Ohessa selvitettiin myds kahveista l16ytyvien sertifikaattien tunnettuutta ja kuluttajien ha-
lukkuutta maksaa vastuullisesta kahvista enemman tulevaisuudessa. Aluksi pohdin, etta

opinnaytetyon aihe liittyisi jollain tapaa kahviin ja sen maahantuontiin ja taten tasmaisi
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kansainvalisiin suuntautumisopintoihini, mutta lopulta paadyin tutkimaan kahvia suomalai-
sen kuluttajan nakdkulmasta, joka oli aiheena mielestani houkuttelevampi. Aihepiiri vali-
koitui suurilta osin omasta mieltymyksesta kahviin, ilmastonmuutoksen ajankohtaisuu-
desta ja sen vaikutuksista kahviteollisuuteen, mitka tekivat yhdessa aiheesta kokonaisuu-

tena mielenkiintoisen.

Opinnaytetydn aikana ilmeni paljon haasteita, joista osa oli erittéin ainutlaatuisia, mutta
kaikista selvittiin lopulta. Ensimmainen haaste heti aiheen keksimisen jalkeen oli tydn ra-
jaus. Olin paattanyt, etta halusin tutkia kuluttajakayttaytymista, mutta kesti pitkdan keksia
milla tapaa tyo tulisi rajata, jotta tutkimuksesta tulisi kaytdssa olevilla resursseilla mahdolli-
simman luotettava kokonaisuus ja pystyisin suoriutumaan kaikesta yksin. Lopulta paatin
rajata tydn sijainnin avulla ja koskemaan vain Tammiston Citymarketin asiakkaita, missa
suoritin my6s tutkimuksen kuluttajakyselyn. Opinnaytetydn ehdottomasti suurimman ja ai-
nutlaatuisimman haasteen aiheutti kevaalla 2020 jyllannyt koronaviruspandemia, joka oli
myds rantautunut Suomeen. Alkuperaisen suunnitelman ja aikatauluni mukaan tyo olisi
valmistunut jo toukokuussa, mutta korona esti tydn etenemisen jo huhtikuun aikana. Ko-
ronatartunnat olivat tuolloin kasvussa ja hallitus oli asettanut rajoituksia tartuntojen vahen-
tamiseksi. Kesko oli muun muassa myos kieltanyt kaikkien ylimaaraisten kaupustelijoiden,
maistattelijoiden ja kyselyiden suorittamisen heidan kaupoissaan, ja luonnollisesti tama
koski myds minua. Myds S-ketju oli toiminut samoin, eli kaupan vaihto ei olisi mydskaan
auttanut t3ssa vaiheessa. Kauppiaan alkuperaisen arvion mukaan voisi olla mahdollista,
etta paasisin pitdmaan kyselyni jossain vaiheessa heina-elokuuta, mutta paasin suoritta-
maan sen vasta syyskuun ensimmaisella viikolla, ja kahden paivan sijasta kyse oli vain
yhdesta paivasta, minka seurauksena otos jai toivottua pienemmaksi. Tavoittelin yli sadan
ihmisen otosta. Odotin itse aineiston kerddmisen ja sen yhteen kokoamisen olevan yksi
tydén suurimmista haasteista, koska en ollut ennen tilastoinut minkaan kyselyn tuloksia.
Kaikissa aiemmissa koulutehtavissa tulokset oli jo annettu valmiiksi sellaisessa muo-
dossa, etta niita oli helppo lahtea analysoimaan. Tama tulosten muuntaminen numeeri-
seen muotoon paljastui lopulta helpommaksi tehtavaksi mita olin odottanut ja se oli enem-
mankin vain aikaa vievaa kuin oikeasti haastavaa. Eniten aikaa kului vastausten taulu-
kointiin, mutta ensi kerralla osaan varmasti tehda kaiken tdman nopeammin ja tehok-

kaammin.

Nama haasteet selatettyna, mielestani tutkimus onnistui kuitenkin hyvin ja on tiivis pak-
kaus, joka sisaltda kuluttajakayttaytymisen kannalta olennaisimmat teoriat tyon tietoperus-
tassa ja maaralliselle tutkimukselle tyypillisesti kyselysta saadut tulokset on ryhmitelty,
muutettu numeeriseen muotoon ja tulkittu kaikenkattavasti, vaikka otos jaikin toivottua

suppeammaksi. Kuluttajakayttaytymisesta on olemassa paljon laadukasta ja ajantasaista
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kirjallisuutta, jota olen hyddyntanyt opinnaytetyossa ja nama kaikki lahteet tukevat onnis-
tuneesti toisiaan sisalloltéan muodostaen reliaabelin pohjan tutkimukselle. Isoin tekija,
joka heikentaa tutkimuksen reliabiliteettia on tuo aiemmin mainittu suppeahko otos ja val-
litseva koronapandemia, joka varmasti vaikuttaa muun muassa ihmisten mielipiteisiin ra-
hankaytdsta ja ajatuksiin maksaa vastuullisesta kahvista nykyhintaa enemman. Tutkimus
jouduttiin suorittamaan erittain ainutlaatuisessa maailmantilanteessa eika taten valtta-
matta ole niin pateva, kuin mita se voisi olla normaaleissa maailman olosuhteissa. Taman
tasoisesta viruspandemiasta on suhteellisen vahan dataa kerattyna, koska tama on en-
simmainen laatuaan modernina nykyaikana eika toistaiseksi ole viela ehditty paljoa tutki-
maan miten tallainen virus vaikuttaa kuluttajaan ja kuluttajakayttaytymiseen, mika myds
vaikuttaa tdman tutkimuksen tuloksiin. Koronakriisi todennakdisesti tulee viela jatkumaan
ja kehittymaan pitkdan eikd sen kaikista pitkdaikaisvaikutuksista ole vield varmaa tietoa.
Jatkotutkimusehdotuksena nakisin, etta tata aihetta tulisi tutkia laaja-alaisemmin ja jos ha-
lutaan seka puhdas etta luotettava kuva kahvin vastuullisuuden merkityksesta kuluttajalle,
taytyisi tutkimus tehda mahdollisimman normaaleissa olosuhteissa ja maailmantilan-
teessa, mika ei tdman tutkimuksen aikana patenyt. Toisin sanoen, myds tutkimuksen tois-
tettavuus karsi koronaviruksesta, koska tulevaisuudessa pandemian hellittdessa ja lopulta
paattyessa, ei tata tutkimusta voida toteuttaa uudelleen enda aivan samankaltaisissa olo-
suhteissa. Tutkimus ei myoskaan kuvaa patevasti kahvin vastuullisuuden merkitysta kulut-
tajille pandemian ja laman uhan aikana, koska koronaviruspandemia on ollut vasta suh-
teellisen tuore eika tilanne ole ehtinyt vakiintua. Maailmantilanne on ollut erittdin epavakaa

vuoden 2020 aikana.

Taman opinnaytetyon tekeminen alkoi jo maaliskuussa ja oli kokonaisuutena erittain opet-
tavainen kokemus alusta loppuun saakka. Tyd valmistui lokakuussa 2020. Opin paljon
uutta muun muassa kuluttajakayttaytymisesta tutkimuksessani kayttamista eri kirjallisuu-
den lahteista, kahvin ymparistdmerkeista ja -sertifikaateista ja maarallisen tutkimuksen ai-
neiston analysoimisesta Excelia hyédyntaen. Olin osannut valmistautua jo hieman ennen
varsinaisen tyon aloittamista, etta kuinka paljon kurssiprojektia enemman tallainen opin-
naytetyd vaatii suunnittelua, organisointia ja tehokasta ajankayttéa, mutta en kuitenkaan
osannut odottaa, etta se vaatisi nain paljon kuin tama tyo vaati, mutta olen silti tyytyvainen
lopputulokseen, vaikka tutkimuksessa onkin parannusehdotuksia. Kyselyn tuloksia purka-
essani huomasin, etta kyselylomakkeen olisi voinut rakentaa paremmin ja miettia etuka-
teen, miten vastaukset saisi helpommin muunnettua suoraan numeeriseksi tiedoksi. Esi-
merkkina kysymyksen viisi tulokset, jotka olivat erittain haastavia taulukoida Pivot-taulu-
koiksi Excelissa. Lisaksi kyselyn kysymykset nelja ja viisi oli sanailtu turhan samankaltai-
siksi, vaikka niissa oli tarkoitus mitata eri asioita: kolmea tarkeinta tekijaa ostopaatdksessa

ja naiden tekijoiden merkittavyytta kahvituotteissa. Tata paikkasin kuitenkin sanallisesti
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selittamalld kysymykset vastaajille vastaustilanteen aikana. Olisi myds ollut edukasta tut-
kia vaihtoehtoa suorittaa sahkoinen kysely, johon olisi voinut helpommin sisallyttaa kysy-
myksen tai kaksi enemman ilman, etta joutuu uhrata vastaamisen helppoutta. Nyt kun ky-
seessa oli paperinen kyselylomake, rajoittavana tekijana oli pitda kysely enintdan kahden
sivun mittaisena ja mahdollisimman lyhyena. Ylimaaraisissa kysymyksissa olisi voinut esi-
merkiksi kartoittaa enemman vastaajien psykologisia tai sosiaalisia ostopaatdkseen vai-
kuttavia tekijoita ja taten saada kattavampi kuva kuluttajien kayttaytymisesta, mika on

myo6s samalla yksi jatkotutkimusehdotukseni tuleville tutkimuksille.
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Liitteet

Liite 1. ”Kahvin ostamiseen vaikuttavat tekijat kuluttajalla” -kuluttajakysely

KYSELYLOMAKE: KAHVIN OSTAMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT KULUTTAJALLA

1. Sukupuoli

Mies

Nainen

Muu

En halua vastata

0O 0 0O

2. lka

Alle 20 vuotta
20-29 vuotta
30-39 vuotta
40-49 vuotta
50-59 vuotta
60-69 vuotta
yli 70 vuotta

O 0O 0O O0OOUOODO

3. Kuinka paljon keskimaarin juot kahvia paivassa?

0—1 kuppia
1-2 kuppia
2—4 kuppia
4-5 kuppia
yli 5 kuppia

0O 0 0 OO0

4. Mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat eniten kahvituotteiden ostopaatokseesi? Valitse
enintaan 3 vaihtoehtoa.

Maku

Tuotemerkki

Hinta

Vastuullisuus / sertifikaatti
Trendikkyys

Mainonta ja pakkaus
Jokin muu, mika?

O 0OO0OOUOODO
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5. Kuinka merkittavia seuraavat tekijat ovat kahvituotteiden ostopaatdksenne kannalta?

Eriin | Melko | EIMEIIAA ] e Erittain
merkittava | merkittava merkitykseton merkitykseton | merkitykseton
Maku 0 0 0 0 0
Tuotemerkki 0 0 0 0 0
Hinta 0 0 0 0 0
Vastuullisuus i 5 5 5 5
/ sertifikaatti
Trendikkyys o o} o o o
Mainonta ja 5 o 5 " 5
pakkaus
Jokin muu 0 0 0 0 0

6. Oletko tietoinen eri kahvisertifikaateista ja siita mita ne tarkoittavat? Rastita vaihtoehdoista
entuudestaan tutut sertifikaatit.

o Luomu

o UTZ

o Reilu kauppa

o Rainforest Alliance Certified

7. 500 g kahvipaketin keskihinta on ollut vuonna 2018 3,95 € (Tilastokeskus, 2019). Kuinka
mielellasi maksaisit hieman enemman vastuullisesti tuotetusta sertifioidusta kahvista?
Ympyroéi sopivin vaihtoehto.

Erittain mielellani
Hieman mielellani

En osaa sanoa

Hieman vastahakoisesti
Erittain vastahakoisesti

OO =
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