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Appreciating Sustainable Development and observing the influence of consumption
have created new meanings in consumer’s dietary habits. Ecological and ethical dimen-
sions can be seen in consumer’s food choices which have led to the popularity of or-
ganic and local foods. Currently consumers value the taste, healthiness, price and local-
ness of food when choosing it.

This bachelor’s thesis is an assignment for Eat&]Joy Farmers Market Lasipalatsi and it
is about studying the buying behavior and customer satisfaction in the shop. The aim is
to collect useful information about their customers in order to improve their customer
service and product range by using quantitative research and informed questionnaire
survey. The questionnaire and the analysis were done using Webropol 2.0 -application.
The customer research was executed in Eat&Joy Farmers Market Lasipalatsi in August
2012. The questionnaires were distributed to 100 customers.

The majority in the survey had an academic education, lived in Helsinki and was wom-
en. The annual income was 60 000-89 999€. Respondents most valued the quality of
local food and the fact that were no food additives in organic food. The results show
that the respondents came to the Farmers Market Lasipalatsi to get a certain product
and only once in a month or less. Even though the price level was considered high, the
products were perceived good and the customer service excellent.

According to the survey customers understand the significance of local and organic
food although the consumption is still low. There are no so called active users yet. It
seems that the customers come to the Eat&Joy farmers market Lasipalatsi to get pro-
fessional service from fantastic people. They also want experiences.

When finishing the thesis Eat&Joy Farmers Market published a handout about com-
bining their stores in Lasipalatsi and in Kluuvi. In order to keep the customers loyal
Eat&Joy Farmers Market needs to offer even more professional customer service and
create even more attractive experiences.
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1 Johdanto

Suomessa lihiruoka on viime aikoina noussut paljon puhuttavaksi trendiksi. Verrattuna
luomuruokaan ja luomutuotantoon, lihiruoan tunnettuus on siis vasta yleistymassa.
Kuluttajat ovat yha tietoisempia ruokavalinnoistaan, mikd nostaa lahi- ja luomuruoan
suosiota. Vaikka vahvoja lihiruokabrindeji ei vield ole, lihiruokamarkkinoiden usko-
taan kasvavan vuoteen 2015 mennessia 100—200 miljoonaan. (Arponen, 2010.) Luo-
mumarkkinat ovat kuitenkin olleet jatkuvassa kasvussa koko 2000-luvun ajan (Heino-

nen 2010, 9).

Vield usein lidhi- ja luomuruoan kisitteet virheellisesti rinnastetaan keskendin. Lahiruo-
alla tarkoitetaan kotimaista, ymparistéa vahan kuormittavaa korkealaatuista ruokaa tai
elintarvikkeita, jonka tuotanto ja kulutus tapahtuvat maantieteellisesti ldhelld toisiaan.
Lihiruoan kisite ei ole vield vakiintunut, verrattuna luomuruoan tarkoin maariteltyyn
kasitteeseen. (Makipeska & Sithvonen 2010, 6-8.) Luomu eli luonnonmukainen viljely
noudattaa tiukkoja sddnndksii ja silld on monia mairitelmid. Kuitenkin luonnon moni-
muotoisuuden sailyttimisen perusidea on sama. Luomutuotanto on saanut alkunsa
Suomessa vasta 1990-luvulla. (Euroopan Komissio 2012; Mikipeska & Sthvonen 2010,
068.)

Taman paivin kuluttaja arvostaa kestdvia kehitystd ja hinen ruoan ostomotiiveissaan
nikyy eettisyys ja ekologisuus. Ruokatottumuksissa korostuu hyva maku, terveellisyys ja
laatu. Lihi- ja luomuruoan suosio on kasvussa, koska kuluttaja nikee arvostamiensa
ruoan ominaisuuksien kiteytyvin lihi- ja luomuruoka-ajattelussa. (Ikdheimo, Kurunma-

ki, R6nni & Syvaniemi 2012, 10.)

Tami HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opinniytety6 tehddan yksilotyona tou-
ko- joulukuun aikana vuonna 2012. Opinniytetyon aiheena on tutkia Lasipalatsin
Eat&]Joy Maatilatorin asiakkaiden ostokayttaytymistd sekd heiddn tyytyvaisyyttian Maa-
tilatorilla saamaansa palvelua kohtaan. Opinniytetyon tavoitteena on keritd hyodyllista
tietoa toimeksiantajan asiakkaista Lasipalatsin Maatilatorin palvelun ja tuotevalikoiman
kehittimiseksi. Opinndytetyon tavoite jaectaan pia- ja alatutkimusongelmiin tutkimusky-

symysten avulla.



Opinndytteeni toteutetaan asiakastutkimus, jonka avulla toimeksiantaja saa paremman
kisityksen omasta asiakaskunnastaan sekd heidin tarpeistaan. Lisdksi tutkimuksesta
selvidd, miksi Lasipalatsin asiakkaat kiyvit Eat&]Joy Maatilatorilla ja mitd tuotteita he
ostavat? Ne lahi- ja luomuruoan ominaisuudet, joita Fat&]Joy Maatilatorin asiakkaat
pitavit itselleen tarkeind, antavat toimeksiantajalle kuvan omien asiakkaidensa lahi- ja

luomuruokaymmarryksesta.

Eat&Joy Maatilatoreja on yhteensé kuusi ja tima opinnadytetyo keskittyy Lasipalatsin
toimipisteeseen. Eat&Joy Maatilatori on myymild, jonka konseptina on tarjota puhdas-
ta, pohjoismaalaista vahdprosessoimatonta ruokaa suomalaisilta pientuottajilta. Jokaisen
toimipisteen perusidea on sama, mutta kukin Maatilatori erottuu toisistaan yksil6lliselld
konseptillaan. Vuonna 2009 perustettu Lasipalatsin Maatilatori on perusruokakauppa,
jossa kidy kesdkuukausina turisteja. Muihin Fat&Joy Maatilatorin toimipisteisiin nihden,
Lasipalatsissa on tasoittuneimmat asiakaskdynnit. Omistajien mukaan Lasipalatsin toi-

mipiste on ”pullakauppa”.

Opinnaytety0ssa kaytetddan kvantitatiivista eli maérallista tutkimusmenetelmaa. Tutki-
mus toteutetaan elokuussa 2012 informoituna kyselyna toimeksiantajan luona, Lasipa-
latsin Eat&Joy Maatilatorilla, puolistrukturoidun kyselylomakkeen avulla. Tutkimuk-
seen osallistuvat valitaan satunnaisotoksella tutkimuspaivin mukaan. Vastauksia keri-
tadn 100 kappaletta. Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake tehddin Webropol 2.0 -

sovelluksen avulla, jota kdytetaian myos tulosten analysoinnissa.

Opinniytetyoni eris liikkeellepanija oli HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opis-
kelijoiden opintojaksolla tekemi asiakastutkimus Kluuvin Eat&]Joy Maatilatorilla. Toi-
meksiantaja halusi teettdd samankaltaisen tutkimuksen muissakin toimipisteissa. Taman,
Lasipalatsin toimipisteessa toteuttaman tutkimuksen lisdksi, opinnéytteind tehdaan tut-
kimukset myos Kannelmien Prisman sekd Helsinki-Vantaa lentokentan toimipisteissa.
Mahdollista on, etté jatkossa tullaan tekeméan kaikkien Eat&Joy Maatilatorien tutki-
musten tulosten vertailu opinnidytteend, jonka pohjana timakin opinnaytety6 tulee ole-

maan.



2 Lahi- ja luomuruoka

Tdnd piivini elintarvikeketjulta vaaditaan yhi tarkempaa ympiristévaikutusten huomi-
oimista ja tulevaisuudessa ympariston hyvinvoinnin tirkeys kasvaa entisestain. Elintar-
vikeketjun ymparistévaikutuksia tutkitaan muun muassa elinkaariajattelun ja elintarvik-
keiden laadun arvioinnin avulla. On todettu, ettd esimerkiksi Suomessa noin 60 % koko
elintarvikeketjun ymparistvaikutuksista johtuu suoraan elintarvikkeiden tuotannosta.
Eri tahot, kuten Euroopan unioni, toteuttavat ymparistotuki- ja kehittamisohjelmia,
joiden avulla pyritidn pienentimain ympiristokuormituksia. Esimerkiksi EU:n ympa-
ristotukijarjestelman ja vesipuitedirektiivin tavoitteena on vahentda maataloudesta joh-
tuvia haittavaikutuksia vesist6ihin ja ilmastoon. Suomessa EU:n siddokset nakyvat
muun muassa vuoteen 2013 kestavassa Manner-Suomen maaseudun kehittamisohjel-

massa. (Mikipeska & Sihvonen 2010, 24.)

Ruoan hiilijalanjalki on nykyain yksi tutkituimmista ymparistovaikutuksista elintarvike-
tuotannossa. Nykyiin yhi useammin tutkitaan my0s ruoan tuotannossa syntynyttd ve-
sijalanjalked. Raaka-aineen tuotanto aiheuttaa suurimman osan hiilijalanjaljen koosta,
mutta my0s elintarvikkeen lopullisella kuljetuksella, valmistuksella ja pakkauksilla on
osuutensa paistojen mairdin. Kasviperiiset raaka-aineet ja elintarvikkeet kuluttavat
ymparistod luonnollisesti vihemman, mutta my6s ldhiruoalla voidaan pienentia ympa-

ristévaikutuksia. (Antila 2010.)

2.1 Lahiruoan vakiintumaton kisite

Léhiruoalle ei vield ole vakiintunut selkedd yhdenmubkaista kasitetta, toisin kuin luomu-
ruoalle. Ensimmaisen kerran lahiruoasta puhuttiin 1990-luvulla, mutta varsinainen maa-
ritelma syntyi vasta 2000-luvulla. Yhdenmukaisen mairitelmin puuttuessa lihiruoan
tilastointi, markkinointi ja saavutettavuus nahddin haasteellisena. (Mikipeska & Sihvo-

nen 2010, 6-7.)

Lahiruoka tarkoittaa kuitenkin ldhelld tuotettua, ymparistod vahin kuormittavaa, turval-
lista ja korkealaatuista ruokaa ja elintarvikkeita. Koska tuotanto ja kuluttaminen tapah-

tuvat maantieteellisesti mahdollisimman ldhelld toisiaan, voidaan puhua tietylle alueelle
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kohdistuvasta ruokatuotannosta. My6s terveellisyys ja kotimaisuus korostuvat lihiruoan
maarittelyssd. (Mikipeska & Sihvonen 2010, 6-8.) Lahiruoka-ajattelussa ruoan jaljitettd-
vyys on merkittivai, koska elintarvikkeen nikyvalld elinkaarella saadaan selville muun
muassa yksittdisen tuotteen valmistusolosuhteet ja sen aiheuttama ympariston kuormi-

tus. Lahiruoan lisdaineettomuus varmistaa puolestaan ruoan tuoreuden. (MTK 2012.)

Lihiruoka tukee ekologista, sosiaalista, taloudellista ja kulttuurista kestivyytta eli kestd-
vid kehitystd kokonaisuudessaan. Lihiruoan tuotanto edistdd lihialueen tyévoiman
kayttod ja paikallista elinkeinoa seki tuo tuottajat ja kuluttajat lihemmiksi toisiaan. LLa-
hiruoan tuotannolla my6s maaseudun elinvoimaisuus paranee ja ruokaperinteet sailyvit.
Erilaisia perusteita lahiruoan kulutukselle ja viljelylle ovat muun muassa lahiruoan tar-
vitsemat lyhyemmit kuljetusmatkat, pienempi tarvittava maira pakkaustarvikkeita ja
tuotteiden sisiltdvien lisdaineiden tarpeen viheneminen. Kierratyskin voi tapahtua pai-
kallisesti. Ldhiruoan tuotanto on my0s pienempai, jolloin voidaan hyédyntia uusiutu-
via energianlihteitd. Lisiksi kotimainen tuotanto siilyy ja alueen omavaraisuus paranee.

(Kuluttajavirasto 2010.)

Eat&]Joy Maatilatorin omistajat nakevit lahiruoan eettisesti ja luontoa kunnioittaen tuo-
tettuna puhtaana ruokana. Lihiruoassa korostuu elintarvikkeiden aito maku, korkea
laatu ja tuoreus. Eat&Joy Maatilatorin omistajien mielesta suomalainen hyvin ravitseva
biodynaaminen ruoka vastaa tata ajattelutapaa parhaiten ja siksi se onkin Maatilatorilla
yksi tuotteita miarittdvistd tekijoistd. Vahin prosessoitu ja lihelld tuotettu ruoka, seki
kunnioitus raaka-aineita ja luontoa kohtaan ovat perusteita lahiruoka nakemykselle.

(Eat&Joy Maatilatori 2012a.)

2.2 Tiukasti sdddelty luomuruoka

Luonnonmukainen eli luomutuotanto on saanut alkunsa Suomessa 1900-luvulla sa-
manaikaisesti tavallisen tuotannon vierelld. Kun 1990-luvulla 1ahiruoka vasta nousi esil-
le, luomumarkkinat olivat jo kehittyneet nopeasti lihes kaikkialla Euroopassa. (Miki-

peska & Sihvonen 2010, 68.)



Luomuruoka- ja tuotanto ovat tarkasti mairiteltyja, lahiruoan puuttuvaan yhteiseen
maaritelmain verrattuna. Muun muassa Euroopan unioni ja Kansainvilinen kattojirjes-
t6 International Federation of Organic Agriculture Movements IFOAM) ovat mairi-
telleet luomuruoan omalla tavallaan. IFOAM jakaa luonnonmukaisen maanviljelyn vii-
teen osa-alueeseen; luonnonsuojeluun, ruoan laatuun, ruoan turvallisuuteen, ilmaston-
muutokseen seki sosiaaliseen vastuullisuuteen. Orgaaninen maanviljely nihdaan yhtei-

sen taloudellisen kasvun tirkedni laht6kohtana. IFOAM 2009.)

Euroopan unionin yhteisen méaritelman mukaan luomuviljely tarjoaa eliminkiertoa
kunnioittavaa aitoa ruokaa. Viljelymenetelmissi otetaan huomioon periaatteita, jotka
madradvit muun muassa lisa- ja jalostusaineiden kayton seki paikallisten luonnonvaro-
jen hyodyntimisen. Periaatteet my0s kieltivit luomuviljelymenetelmissd geenimanipu-

loitujen raaka-aineiden kayton. (Euroopan komissio 2012.)

Luomuviljely noudattaa tiukkoja EU:n Neuvoston asetuksen siant6jd, jotka varmista-
vat vaaditun elintarvikeketjun jalostuksesta jakeluun, jalleenmyyjille ja aina ostajalle asti
Euroopan yhteis6jen neuvoston asetuksen ((EY) N:o 834/2007) lisiksi on olemassa
kansallinen lainsaadanto, joka ottaa huomioon tuotannon lisaksi luomumerkinnat ja
valvonnan. EU:n yhteinen luomumerkki auttaa kuluttajia luonnonmukaisten tuotteiden
tunnistamisessa. Luomumerkintd my6s varmistaa kuluttajalle, etta elintarvike on eetti-

sesti tuotettu, korkealaatuinen ja tuore. Luomumerkin kaytté on ollut pakollista vuo-

desta 2009 lihtien. (Euroopan komissio 2012.)

Suomessa luomutuotantoa ja -tuottajia valvoo Elintarviketurvallisuusvirasto Evira
(MMM 2009). Eviran mairitelmian mukaan luomuruoka on luonnonmukaisesti tuotet-
tua ruokaa, jonka tuotannossa otetaan huomioon ympiristoasiat seka turvallisuus thmi-
sille ja eldimille. Luomuviljelyssi otetaan huomioon luonnon monimuotoisuuden seka

luonnonvarojen rajallisuus. Luomuruoka ei kuitenkaan valttimatta ole aina lahiruokaa.

(Evira 2011.)

Euroopan luomumerkin, Eurolehden, lisaksi Suomessa kaytetaain my6s omaa virallista
luomumerkkid sekd muita epavirallisia merkkeja. Eviran myontima, Luomu — valvottua

tuotantoa -merkki, noudattaa samoja kriteereja Eurolehden kanssa, mika tarkoittaa, ettd
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tuotteen sisdltimistd maatalouden ainesosista vihintddn 95 % tulee olla luonnonmukai-
sesti tuotettua, eikd geenimuunneltuja ainesosia (GMO — Geenimuunneltu organismi)
ole lainkaan kaytetty. Ainesosien alkuperamaalla ei kuitenkaan ole vilid, mikd muun
muassa erottaa luomun lihiruoasta. Epavirallisten merkkien kuten Leppakerttumerkin
ja Demeter-merkin myontimiseksi, tulee tuotteiden tiyttid merkkien myontijien maa-

rittelemit vaatimukset. (Kuluttajavirasto 2011.)

Luomuviljelystd ja luomutuotteista puhuttaessa esille nousee myds mairitelmid biody-
naaminen viljely. Biodynaaminen viljely on ensimmainen luonnonmukaisen viljelyn
muoto, jossa korostuu tilakokonaisuus ja luonnon monimuotoisuuden sdilyminen. Bio-
dynaamisessa viljelyssa laadukkaan ravinnon tuottamisen lisaksi ensisijaista on luonnon
ymmirtiminen ja kunnioittaminen seka uusien viljelykeinojen 16ytiminen. Biodynaami-
sessa viljelyssd kaytetaan hyvaksi muun muassa biodynaamisia ruiskutteita, mutta kemi-
allisten lannoitteiden ja torjunta-aineiden kiytto ei ole luomuviljelyn mukaisesti sallittua.
Edelld mainittu Demeter-merkki on biodynaamisen viljelyn tunnus. (Biodynaaminen

Yhdistys ry.)

2.3 Lahi- ja luomuruokamarkkinat

Suomessa lihiruoka on kasvanut viime aikoina paljon puhuttavaksi trendiksi. Lahiruoan
kysyntd kasvaa ja kuluttajat ovat yha tietoisempia ruokavalinnoistaan. Vahvoja lahiruo-
an tunnettuutta parantavia lahiruokabrindeja ei kuitenkaan ole vield muodostunut,
mutta markkinoiden odotetaan kasvavan vuoteen 2015 mennessi 100-200 miljoonaan.
Maamerkit-ohjelman liiketoiminnasta vastaava Jyri Arposen mukaan Suomessa lihiruo-
kamarkkinoiden kasvun takana on muun muassa toimiva jakeluketju ja verkostoitumi-
nen, mika vaatii yhteisty6td Suomen pienmaatilojen valilla sekéd tukkutoiminnan perus-
tamista. Lisdksi lahiruokaa tulisi pystya tarjoamaan koko kuluttajakunnalle, mika vaatii

lihiruoalta suurta suunnan muutosta koko elintarvikeketjussa. (Arponen 2010.)

Lihiruoan kysynnin kasvun erityisend haasteena nihdain, ettei lihiruoan osuutta
markkinoilla voida luotettavasti maarittda ilman luomuruokaa, johtuen lihiruoan puut-

teellisesta tilastoinnista. Maailmalla ldhi- ja luomuruoan osuus on vain 1-5 % maiden



elintarvikemarkkinoista, Suomessa sen arvioidaan olevan yhden prosentin luokkaa.

(Mikipeska & Sihvonen 2010, 68.)

Huolimatta ldhiruokamarkkinoiden pienestd osuudesta ja vaikeasta tilastoinnista, luo-
mumarkkinat ovat kuitenkin olleet kasvussa 2000-luvulla. Nielsenin kuluttajapaneelin
mukaan kasvua on tapahtunut noin 10 % vuosivauhtia. Samasta kuluttajapaneelista
my0s selvisi, ettd vuonna 2009 luomutuotteiden kokonaisostot ovat olleet noin prosen-
tin luokkaa koko elintarvikeostoista. (Heinonen 2010, 22.) Vuodesta 2005 my6s luo-
mueldintilojen maara on lisadntynyt. Luomuviljelij6itd on laskettu olevan yhteensa 4000
ja luomutilojen keskikoko noin 10 % tavanomaista tilaa suurempi. Viimeisimmén tut-

kimuksen mukaan luomuviljelyn osuus Suomen koko peltoalasta on noin 7,2 %. (Hei-

nonen 2010, 9.)

Ongelmana tilastoinnissa ja markkinoiden kasvun vakiinnuttamisessa on myos, ettd
ldhi-, luomu- ja kotimainen ruoka mielletddn usein toistensa synonyymeiksi. Tosiasiassa
niita ei voi kuitenkaan rinnastaa. Kuluttajatutkimuskeskuksen, VT'T Biotekniikan ja
MTT Taloustutkimuksen kolmivuotisesta yhteistydhankkeesta, ”Kuluttajat, paittdjit ja
ldhi- ja luomuruoka - mahdollisuuksia pk-sektorille”, selvisi, ettd kuluttajien mukaan
ldhi- ja luomuruoka eroavat toisistaan sekd muusta kotimaisesta ruoasta vain vahan.
Léhiruokaa ja kotimaista ruokaa pidetdan suurimmaksi osaksi samana asiana, erona
niiden vililld on ldhiruoan aluetaloudellinen piirre seka lahiruoan huono tunnistetta-

vuus. (Arvola, Roininen, Mikeld, Isoniemi, Paananen & Forsman-Hugg 2000, 6.)

Lihiruoka nihddin kuluttajien keskuudessa huonosti tunnettuna ja vieraanakin kasit-
teend, kuitenkin ldhiruokaa pidetiidn jokseenkin parempana verrattuna tavalliseen koti-
maiseen ruokaan. Lihi- ja luomuruoan ero on kuluttajille puolestaan selkeampi. Luo-
muruoan kasite kuluttajalle on lahiruoan kisitetta tutumpi muun muassa EU:n yhte-
niisten saantéjen vuoksi. Luomuruoka on my6s helpommin 16ydettivissa ja sitd pide-
tadn luotettavampana tavalliseen suomalaiseen ja ulkomaalaiseen ruokaan verrattuna.

(Arvola ym. 2000, 6.)

Léhiruokamarkkinoilta puuttuu vield tehokkaat ja yhteniiset toimintamallit. Luomu-

markkinoilla on puolestaan erilaisia strategisia tavoitteita, joiden tehtivina ovat luo-
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mumarkkinoiden kasvattaminen ja luomutuotteiden aseman vakiinnuttaminen. Luo-
mumarkkinoiden kehittimisen strategiset tavoitteet 2007—2015 -strategialla luodaan
selked missio ja visio tulevaisuudelle, jossa luomu nihddin kestdvin kehityksen tyoka-
luna. Strategian mukaan Suomi tulee olemaan Euroopassa merkittiva luomutuotteiden
tuottaja ja kuluttaja vuoteen 2015 mennessd. Luomun viestinnin linjaukset -strategian
tavoitteena on puolestaan tukea titd tulevaisuuden tahtotilaa. Lisiksi on olemassa pie-
nempid hankkeita muun muassa Tekesin Sapuska-hanke seka Sitran Maamerkit -
ohjelma. Luomuelintarvikeketjun toimenpideohjelman avulla luodaan puolestaan toi-
menpidesuunnitelmat eri luomutuotantoalalle sekd vihittdiskaupalle, ammattikeittioon

ja vientiin. (Heinonen 2010, 31-34.)

Pitkaaikaisempi Kansallinen ruokastrategia vuoteen 2030 on puolestaan laadittu Suo-
men ruokasektorin kilpailukykyisyyden sailyttimiseksi. Kansallisen strategian taustalla
on poliittinen selonteko vuodelta 2010, jonka mukaan hallitus haluaa edistdd luomua
osana ruokapolititkkaa. Selonteon mukaan suurimpia ongelmia luomulla on tuotevali-
koiman puutteellisuudessa seki saatavuus- ja laatuasioissa. My0s yhteisty6 toimijoiden
ja kuluttajan vililld ontuu. Luomu nihdéin kuitenkin potentiaalisena vaihtoehtona ter-

veellisen ja kestavan ruokatulevaisuuden luomisessa. (Heinonen 2010, 33.)

Heinosen Luomu Toimialaraportissa (2010, 33) selviaid visio huomisen ruoasta. My6s
lihiruokamarkkinoille tulisi luoda samankaltaisia strategioita lahiruoan vakiinnuttami-

seksi. Visio kuuluu seuraavasti:

Vuonna 2030 suomalaiset kuluttajat syGvit maukasta, terveellistd, kestdvisti tuotettua ja
turvallista ruokaa. Kuluttajilla on kyky tehdi tietoisia valintoja. Kysyntdin vastaa li-
pindkyva, osaava, joustava seki kansainvilisesti kilpailukykyinen ruoka- ja palvelujirjes-
telmid. Alan kasvua ja kehitysti tukee hyvin koordinoitu korkean tason tutkimus- ja ke-

hitystyo.



3 Ostokiyttiytyminen

Ostokayttaytymisestd on esitetty monia eri teorioita, mutta tassa opinnaytetyossa silla
tarkoitetaan kuluttajan kiyttaytymistd ostotilanteissa. Ostokayttaytymiselld halutaan
selvittdd, mitd valintoja kuluttaja tekee, mitd hin ostaa, mista ja milloin. Kuluttajan os-
topadtos syntyy, kun kuluttaja tiedostaa tyydytettivin tarpeen ja tilannetekijit atheutta-
vat kuluttajan motivoitumisen. T4td toimintaketjua, jossa motivoitunut kuluttaja etsii
erilaisia vaihtoehtoja ja vertailee niitd keskendin, kutsutaan ostoprosessiksi. (Bergstrom

& Leppinen 2005, 121-122; Olson & Peter 2005, 5.)

3.1 Kuluttajan ostopditokseen vaikuttavia tekijoitd

Philip Kotlerin ja Gary Armstrongin mukaan kuluttajan kayttaytymistd voi kuvata mal-
lilla, jonka mukaan kuluttajakdyttdytyminen lihtee yksilon tai ryhmin huomioimista
drsykkeisti. Arsykkeiden kautta kuluttaja tarkastelee, miti tuote itselle merkitsee ja te-
kee lopulta paatoksen ostamisesta. (Kotler & Armstrong 2004, 178.) Perinpohjaista
syyta kuluttajan valinnoille on kuitenkin vaikea selittdd, koska kuluttajan ostopdatoksid
ja kuluttajakayttaytymista ohjaavat monet tekijit. Teorioita kuluttajakdyttiytymiseen
vaikuttavista tekijoistd on perusteltu jo vuosien ajan ja niitd on useita. Esimerkiksi Kot-
lerin ja Armstrongin mukaan tekijit voidaan jakaa neljaan pairyhmaan, jotka ovat vah-

vasti esilld kuluttajan tekemissa valinnoissa.

e [Kulttuuri sPerhe ¢|ka ja *Maotivaatio

e Alakulttuuri eRyhmit elamanvaihe eOlettamukset

*Sosiaaliluokka sStatusja rooli sAmmatti +Oppiminen
Taloudellinen sUskomukset
tilanne eAsenteet
sElamantyyli
*Persoona

Kuvio 1. Kuluttajakédyttiaytymiseen vaikuttavat tekijit (Kotler & Armstrong 2004, 178—
183.)



Kuvion 1 mukaan ensimmaiseen paaryhmiin kuuluvat kulttuuri, alakulttuuri ja sosiaali-
luokka, joita kutsutaan kokonaisuudessa kulttuurisiksi tekijoiksi. Kulttuuri pitad sisil-
lian muun muassa yksilén omat arvot, kiyttaytymisen ja perusolettamukset, jotka on
opittu elimin aikana perheeltd ja ymparistostd. Kulttuuri on siis asia, joka muuttuu jat-
kuvasti. Eliminkokemuksiin ja -tilanteisiin liittyvit asiat kuten etnisyys, uskonto, iki ja
maantieteellinen alue, ovat puolestaan asioita, jotka kulttuurin sisilla olevat ryhmat ja-
kavat keskenain. Kuluttajan sosiaalinen luokka yhteiskunnassa liittyy demografisiin
tekijoihin, kuten tuloihin, koulutukseen, ammattiin ja asumiseen. (Kotler & Armstrong

2004, 179-183.)

Perhe, ryhmi, roolit ja status ovat sosiaalisia tekijoita kulutuskadyttaytymiseen vaikutta-
vissa asioissa. Tutkitusti perheelld on suurin vaikutus yksilon ostopditokseen, mutta
my6s ryhmit, joihin kuulutaan ja halutaan kuulua, vaikuttavat sithen. Yksilon rooli ja
status eri ryhmissd vaihtelee, mika vaikuttaa sithen, mitd ostetaan ja missi vaiheessa.
(Kotler & Armstrong 2004, 183—186.) Henkilokohtaisiin tekijoihin luetaan puolestaan
kuluttajan ikd, ammatti, taloudellinen tilanne, elaméntyyli ja -tapa seka persoonallisuus.
Henkilokohtaisten tekijoiden lisaksi ostopddtoksen taustalla pidetiin myos psykologisia
vaikuttajia. Niitd ovat esimerkiksi motivaatio, oppiminen, olettamukset ja uskomukset.

(Kotler & Armstrong 2004, 186—-197.)

Kuluttajakayttiytyminen on siis monen tekijan summa ja sitd ohjaavat seka ulkoiset,
ettd sisdiset tekijat. Myos kuluttajan ostokyvylld on suuri vaikutus kuluttajakdyttaytymi-
sessd. Lopullisen ostohalun laukaisevat kuitenkin kuluttajan tarpeet ja motiivi. (Berg-
strom & Leppanen 2005, 98.) Motivaatio on perinpohjainen syy sille, miksi kuluttaja
ostaa jonkin tuotteen. Se siis selittad kuluttajan kayttaytymista. Kuluttaja havaitsee ela-
missdan erilaisia tarpeita, joiden tyydyttamiseksi hin tarvitsee motivaation, jonka avulla

hin péisee haluttuun olotilaan. (Solomon 2009, 154—155.)

Erdin teorian mukaan kuluttajan tarpeet voidaan jakaa utilitaristisiin ja hedonistisiin
tarpeisiin, toisin sanoen jarki- ja tunneperiisiin. Tuotteen kaytannollisyys on esimerkiksi
jarkiperdinen syy ja yksilollisyyden tunne on tunneperiinen syy. (Solomon 2009, 154—
155.) Tarpeet voivat jakautua my0s tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Se,

miten kuluttaja paittdd lopulta tarpeensa tyydyttia, riippuu kuitenkin yksilon aikaisem-
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mista kokemuksista ja historiasta. My6s ympirilld oleva ymparistd muokkaa kuluttajan
pédtoksien takana piilevia syitd. (Solomon 2009, 158; Bergstrom & Leppinen 2005,
102.)

Kuluttajan tarpeita paljon tutkinut psykologi Abraham Maslow nikee tarpeiden tyydyt-
tamisen hierarkiana, jonka mukaan kuluttaja tyydyttda tarpeitaan tasoittain, alhaalta
ylospiin. Maslowin teorian mukaan alimman tason tarpeet on tyydytettivd ennen, kuin

seuraava tarve aktivoituu. (Maslow 1970, 35-46.)

Itsensa
toteuttaminen

Arvostus

Sosiaalisuus

Turvallisuus

Hengissa pysyminen

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Solomon 2009, 162.)

Kuviossa 2 nihdain Maslowin tarvehierarkia. Alimmalla tasolla hierarkiassa on ensim-
miisend tyydytettdvit tarpeet. Nimad ovat muun muassa kuluttajan nilki, jano ja uni,
jotka ovat fysiologisesti valttimattomia elamin perustarpeita. Seuraavaksi tarvehierarki-
aa ylospiin mentiessi tulevat vastaan kuluttajan turvallisuuden tarpeet ja sosiaaliset
tarpeet. Kuluttajan tunne johonkin ryhmiin kuulumisesta, ystavyyssuhteet ja perhe
liittyvit sosiaalisten tarpeiden tyydyttimiseen. Ylimpind olevat arvostuksen ja itsensi
kehittimisen tarpeet ovat vaikeimpia saavuttaa. (Maslow 1970, 3546 ; Solomon 2009,

162.)

Maslowin tarvehierarkia luetaan tarveteorioihin ja se on yksi kuuluisimmista. Rinnalle

on tullut uudempiakin teorioita esimerkiksi erilaiset motivaatio- ja prosessiteoriat.
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Vaikka tarvehierarkia selittaa paljon kuluttajien tarpeista, on sen kritisoitu olevan liian
yksiselitteinen. Yhdelld tuotteella voi nimittiin tyydyttdd samanaikaisesti useita tarpeita,

ja on viitetty, etta hierarkiaa voidaan soveltaa vain linsimaalaisiin. (Solomon 2009,

156-162.)

3.2 Odotukset tayttiava palvelu luo tyytyviisen asiakkaan

Varsinainen ostoprosessi paattyy tuotteen kuluttamiseen ja kuluttajan tyytyvaisyyteen
tehdyn ostopiditoksen suhteen (Solomon 2009, 354-367). Asiakastyytyviisyydelld on
todistetusti suora yhteys yrityksen suosioon ja taloudelliseen menestykseen. Tédssd yh-
teydessa asiakastyytyvaisyydelld tarkoitetaan kuluttajan odotusten tiyttymista. Ostoti-
lanteessa koettu laatu yhdessa kuluttajan tarpeiden ja odotusten kanssa muodostaa asia-

kastyytyviisyyden tason. (Lamsa 2009, 58—61.)

Limsin teoksessa Palvelujen markkinointi esimiesty6n haasteena, Valarie Zeitham ja
Mary Bitner nikee asiakastyytyvaisyyden muodostuvan neljasta tekijdstd; hinnasta, itse
yrityksestd ja sen imagosta seki tilannetekijéistd. Myos kuluttajan omat henkil6kohtaiset
ominaisuudet vaikuttavat paljon koettuun laatuun. Kuluttajan lopullinen tyytyviisyys
muodostuu puolestaan eri tutkimusten mukaan siitd, kuinka hyvin kuluttajan lupaukset
taytetddn, miten kuluttaja kokee palveluvalmiuden ja onko luottamus syntynyt osapuol-
ten vialille? Kuluttajan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myo6s ostotilanteessa hanen huomioin-
tinsa sekd nikyvit puitteet, kuten tissd opinnaytetyossia Eat&Joy Maatilatorin toimipis-

te. (Limsi 2009, 58-61.)

British Food Journal lehden vuonna 2001 julkaisemassa tutkimuksessa, Understanding
Customer Satisfaction — a UK Food Industry Case Study, asiakkaat ovat tyytyviisid,
kun heiddn odotuksensa tayttyvit. Asiakkaat eivit pelkdstidn osta tuotetta, vaan samal-
la kokemuksia. Lisaksi asiakkaalle on tarkeda, ettd mahdolliset ongelmat ratkaistaan,
silld asiakkaan tyytymattémyys voi johtaa jopa asiakkaan menetykseen. (Adebanjo 2001,
36-37.)

Edelld mainitun tutkimuksen toteutti kansainvilinen ruoka- ja juomateollisuuteen kes-

kittynyt Leatherhead Food RA (LFRA), joka kokosi LFRA organisaatioon kuuluvien
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eri yritysten asiakaspalvelupaillik6istd koostuvan tyéryhmain. Tyoryhman tehtivana oli
selvittad asiakastyytyviisyyteen ja sen mittaamiseen liittyvid kysymyksid. Tutkimuksen
tuloksien mukaan asiakkaan tyytyvaisyys on ainutlaatuista, eivatkd samat mittaamisen
menetelmit pade jokaisessa ostotilanteessa. Asiakkaan tyytyvaisyys voi vaihdella muun
muassa ajan, ympiriston ja mielialan mukaan, vaikka laatu pysyisi samalla tasolla. Tar-
kei esille noussut seikka oli my0s se, ettd asiakkaan tyytyviisyyden mittaamisessa tulee
ottaa huomioon sen hetkinen tilanne. Ei ole mahdollista antaa kattavaa yleispatevaa
asiakastyytyviisyyden mittaria, koska eri asioita tulee mitata eri tavalla. Asiakkaat pdit-
tavat myoOs itse ovatko tyytyviisid, jolloin huomio tulee kiinnittaa asiakkaan omiin na-
kemyksiin ja kokemukseen. Tutkimuksen mukaan pysyva tyytyviinen asiakaskunta luo-
daan, kun asiakasta ymmarretain ja toimitaan ammattitaitoisessa ja asiakaskeskeisessa
ymparistossd. Toimiva sisdinen ja ulkoinen kommunikaatio seki virheiden korjaaminen
auttaa asiakkaiden luottamuksen saamisessa, jossa nykypaivina moni yritys epaonnis-

tuu. (Adebanjo 2001, 38—41.)

3.3 Laihi- ja luomuruoan ostomotiiveja

Solomonin mukaan (2009, 173) arvo on kuluttajan uskomus jonkin toisen vaihtoehdon
paremmuudesta. Asenne on puolestaan kuluttajan tietty suhtautuminen johonkin asi-
aan. Arvoihin ja asenteisiin liittyy usein vahvoja tunteita ja mielipiteitd, jotka vaikuttavat
kuluttajan ostopaitokseen oman persoonallisuuden seka sosiaalisten tekijoiden rinnalla.
Kuluttajan valintojen ja paitosten takana vaikuttavat siis suuresti arvojen ja asenteiden
lisaksi laheiset ihmiset, heiddn odotuksensa seki kuluttajan saama kasvatus. Jopa ela-
min aikana muuttuvat sosiaalinen luokka ja elimantyylikin ajavat ostopaitoksia tiettyyn

suuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2005, 105-110.)

Puhuttaessa varsinkin lihi- ja luomuruokaan liittyvistd ostokayttaytymisesta, melkein
joka kerta kuluttajan arvot ja asenteet nousevat esille. Kestivin kehityksen arvostami-
nen ja sen huomioiminen ovat yleistyneet muun muassa teollisen tuotannon, urbanisoi-
tumisen ja globalisoitumisen my6td. Kuluttaja ja tuottaja eivit endd kohtaa, minka
vuoksi ruoan ostomotiivit ovat saaneet uuden ekologisen ja eettisen ulottuvuuden.

Ruoan arvostaminen on yksil6llisti ja voi vaihdella ajan ja tilanteen mukaan. Ruoan
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tuttuus, hyva maku, herkullisuus ja laatu ovat kuitenkin nousseet tirkeimmiksi ostopaa-

tokseen vaikuttaviksi tekijoiksi. (Ikaheimo ym. 2012,10.)

Tina paivini kuluttajien ruokatottumuksissa nikyy eettisyyden lisiksi yhd enemmain
kotimaisuus, terveellisyys, erityisruokavaliot sekd muun muassa lihi- ja luomutuotteet.
Nimi kuluttajien ruoalta vaatimat ominaisuudet luovat painetta muun muassa elintar-
vikeketjujen toiminnalle ja siten nostavat ruoan hintaa. Hinnan onkin huomattu olevan
yksi tirkeimmistd ruoan ostamista ohjaavista tekijoista, mikd osin on voinut johtua juuri

hintojen noususta. (Peltoniemi & Yrj6la 2012, 10.)

Kuluttajien ja tuottajien keskuudessa ruoka on siis saanut uusia merkityksia. Enda ruoka
ei ole pelkki energianlihde, vaan ruokavalinnat voidaan nihda niin sanottuna poliittisi-
na kannanottoina. Ruokakauppojen tuotevalikoimat kasvavat ja ruoan jalleenmyynti saa

uusia muotoja. Tama valintamahdollisuuksien laajeneminen nahdiin positiivisena muu-

toksena kuluttajien keskuudessa. (Karisto, Lillunen & Massa 2006, 156—157.)

Mika sitten saa kuluttajan valitsemaan lahi- tai lnomuruoan? Lihiruokaselvityksessi,
Ehdotus lahiruoka ohjelman pohjaksi 2012—2015, lahiruokaa ostaessa kuluttajan osto-
motiivit voidaan jakaa juuri niihin Solomoninkin (2009, 154—155.) esittimiin hedonis-
tisten ja vastuullisuuden tarpeiden tyydyttimiseen. Kyseisessia vuoden 2012 helmikuus-
sa julkaistussa lahiruokaselvityksessa nousi esille, ettd omalla alueella tuotetusta, suoma-
laisesta pienyrittdjin tuotteesta ollaan valmiita maksamaan enemmain. Lisaksi ennakko-
tietojen perusteella melkein 60 % suomalaisista pitaa lahiruokaa tirkeinid ostoperustee-
na ostaessaan elintarvikkeita. Tdrked 16ydetty huomio Lihiruokaselvityksessa oli, ettd
ldhi- ja luomuruoan ostaminen on kuluttajan tietoinen valinta. Lahi- ja luomuruokaa on
my6s vaikea 10ytaa ja se vaatii vaivannakéa. Huonon loydettivyyden takia ostamista ei

siis tapahdu niin usein, kun se olisi mahdollista. (Ikiheimo ym. 2012, 11-12.)

My6s Kuluttajatutkimuskeskuksen vuonna 2006 julkaisemassa tutkimuksessa, Koke-
muksella ja Tiedolla -tutkimus kuluttajien ruoan valinnasta, huomattiin, ettéd elintarvi-
keostokset tehdadn useimmiten tottumusten mukaan ja rutiininomaisesti. Ruoan valin-
nassa tirkeimpind seikkoina pidetddn herkullisuutta ja terveellisyyttd. Edullisuus koe-

taan melkein yhta tirkeina terveellisyyden kanssa ja jopa tirkeimpini, kuin ruoan ko-
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timaisuutta. Vihiten kuluttajalle merkitsee ruoan tuotantotapa, eli onko ruoka luonnol-
lisesti tuotettua. Jopa lihiruoka koetaan hieman merkittivimpini, kuin ruoan eettisyys
ja luomutuotanto. Ruoan eri ominaisuudet voivat myos olla tirkeita kuluttajalle saman-

aikaisesti. (Jarveld & Piiroinen 2006, 29.)

Suomalaiset haluavat siis ottaa elintarvikevalinnoissaan huomioon kulutuksensa vaiku-
tukset ja tdssd, esimerkiksi luomutuotteiden valinta, auttaa kuluttajaa varmistamaan sa-
man arvomaailman kohtaamisen. Omaan elimain ja ymparistoon vaikuttavat tekijat
ovat kuluttajalle yhti tirkeitd ominaisuuksia, kuin jo edellisissa tutkimuksissa esille tul-
leet ominaisuudet, terveellisyys, hinta ja maku. Monien tutkimusten sekd my6s Kakriai-
sen, Monosen & Silvastin (2006, 140—141) mukaan kuluttajat valitsevat mieluummin
kalliimman luomutuotteen, kuin tavallisesti tuotetun halvemman tuotteen. Lisiaksi moni
kotitalous vaittad kayttavinsa luomutuotteita sddnnollisesti. Kaytinnossa nama vaitta-
mit eivit kuitenkaan valttimattd toteudu, mikéd nikyy luomutuotteiden huonosta mark-
kinaosuudesta. Tamankaltaiset tulokset kertovat siis enemmainkin kuluttajien asenteista
ja mielikuvista luomutuotteita kohtaan. Vaikuttaa myos siltd, ettd kyselyihin vastattaessa

kuluttajat haluavat usein antaa kulutustottumuksistaan todellisuutta paremman kuvan.

Yleistden luomutuotteiden valinta on kuitenkin yksil6llistd ja liittyy omiin henkilékoh-
taisiin ominaisuuksiin ja arvoihin. Kotimaisuutta ja puhtautta pidetiin luonnonmukai-
suuden rinnalla tirkeana ruoan valintakriteerina. Kuluttajat pitavit tavallisesti tuotettua
ruokaa vield yhtd laadukkaana kuin luonnonmukaisesti tuotettua ruokaa, mika jalleen
vaikuttaa ruoan valintaan. Kuluttajat uskovat kuitenkin luomutuotteiden kasvuun ja

potentiaaliin. (Kakriainen, Mononen & Silvasti. 2000, 144.)

Dealin ja Zepedan (2009) tutkimuksessa, Organic and Local Food Consumer Beha-
viour: Alphabet Theory, esitetdin eri teorioita ldhi- ja luomuruoan ostokidyttiytymises-
ta. Jalleen tutkimuksessa nousi esille, ettd terveys ja ympariston hyvinvoinnin takaami-
nen ovat motiiveja luomuruoan valinnassa. Ostomotiiveina olivat my6s muun muassa
uskomukset luomuruoan paremmuudesta, ruokaan liittyvat erikoisvaatimukset, kuten
vegetarismi sekd opitut elaméntavat. Lahiruoan ostomotiiveina nihtiin muun muassa
paikallisen kulttuurin tukeminen. Ostamalla ldhiruokaa kuluttajat halusivat rakentaa

yhteiskuntaa ja lisitd luottamusta sen sisilld. Yhteenvetona Dealin ja Zepedan mukaan
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motivoituminen lahi- ja luomuruoan ostamiseen johtuvat kuluttajan asenteista, arvoista
ja uskomuksista sekd opituista tavoista ja kdyttaytymisestd. Ostamiseen vaikuttaa myos

tietdmys ldhi- ja luomuruoasta seki joiltain osin kuluttajan demografiset tekijit. (Deal &

Zepeda 2009, 697-705.)

Vuonna 2003 tehtiin puolestaan tutkimus Skotlannissa kuluttajien aikomuksista ja asen-
teista luomuruokaa kohtaan. Aikaisempien tutkimusten mukaan luomukuluttajat ovat
tietoisempia ruoan terveydellisistd vaikutuksista, verrattuna tavalliseen kuluttajaan.
Ruoan fysikaaliset vaikutukset ohjaavat siis luomukuluttajien ostopaitoksid. Eettinen
kuluttaja ottaa kuluttamisessaan puolestaan huomioon my6s ympiristovaikutukset seka
ruoankulutuksen aitheuttamat vaikutukset eldimiin ja yhteiskuntaan. Niilla asenteilla on
todistettu olevan yhteys ostokdyttdytymiseen, ja ne asenteet liittyvit vahvasti itsekkaisiin

motiiveihin. (Michaelidou & Hassan 2008, 167—-168.)

Skotlannissa tehdyn tutkimuksen tulokset osoittavat kuitenkin pienid poikkeuksia.
Huoli ruoan turvallisuudesta ja eettinen ajatusmaailma ovat ennemminkin asenteita
luomuruokaa kohtaan. Lisiksi ruoan turvallisuus on ensisijaista muun muassa asiakkaan
luottamuksen synnyttimisessd. Asenteista varsinkin eettiselld ajatusmaailmalla nihdaan
olevan suuri vaikutus ostopaitoksen tekoon, kun puolestaan arvostus ruoan turvalli-
suutta kohtaan on ostomotiivina havidmassa. Tamin havainnon perusteella kuluttajien
ostopddtostd nayttaisi ajavan muut motiivit ja siksi, pohdittaessa kuluttajan ostokayttéy-
tymistd, tulisi huomioida egoististen motiivien lisiksi my6s muut epditsekkadt motiivit.

(Michaelidou & Hassan 2008, 167-168.)

Niin uusien kuin vanhempienkin tutkimusten mukaan lihi- ja luomuruoan ostomotiivit
ovat pysyneet melko samankaltaisina vuosien ajan. Erilaisten asenteiden ja motiivien
lisaksi kuluttajan paitokseen vaikuttavat tieto ja kokemukset. Vuonna 2011 julkaistiin
tutkimus Iso-Britanniasta vuodelta 2009, jossa tutkittiin The True Food Co-op -
lihiruokakaupan asiakkaita. Tutkimuksesta selvisi, ettd kuluttajilla ei ole yhtenevaisti
selkad kisitettd, mita lahiruoka tarkoittaa tai missa tuotannon tulisi tapahtua. Lihiruo-
kaa pitdisi pystyd myOs tarjoamaan enemman ja sen tulisi olla helpommin 16ydettavissa.
Korkeampi hinta, epitietoisuus erilaisista vaihtoehdoista seki lihiruoan vaikea saavu-

tettavuus vaikuttavat suoraan kuluttajan ostopéaitokseen. (Henryks ym. 2011, 895-897.)
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Vaikka luomuruoka on ollut pinnalla jo kauemmin verrattuna lihiruoan uuteen nouse-
vaan trendiin, my6s luomuruoka voi olla kuluttajalle vield episelvd konsepti ja atheuttaa
himmennysti kuluttajien keskuudessa. Tama epavarmuus luomuruokaa kohtaan on
usein esteend sen hankkimiselle. (Aertsens, Mondelaers, Verbeke, Buysse & Van Hu-

ylenbroeck 2011, 1353-1378.)

3.4 Lahi- ja luomuruoan kuluttaja

Nielsenin kuluttajapaneelin mukaan suomalaiset kotitaloudet ostavat vihemman luo-
mutuotteita, kuin muualla Euroopassa. Tarkeda on tietad, ketkd luomutuotteita ostavat
ja kuinka paljon? Suomalaiset kotitaloudet voidaan jakaa neljaan ryhmiin sen perusteel-
la, kuinka suuri osuus ruokakorista on luomutuotteita. Aktiivikayttdjilld luomutuottei-
den osuus on 4 %, siannollisilla kayttajilla 0,8—4 % ja kokeilijoilla alle 0,8 %. Luomun
ei-kdyttdjit eivit luonnollisesti osta lainkaan luomutuotteita. Suomalaisista kotitalouk-
sista suurin osa kuuluu kokeilijoihin tai ei-kayttajiin. Kokeilijat nahddan tavallisena kau-
passa kdyvini kotitaloutena. Kotitalouksista vain pieni osuus kuuluu aktiivikayttéjiin,
useimmiten aktiivikdyttdjit ovat nuoria, sinkkuja tai pienten lasten vanhempia. Aktiivi-
kayttajit ostavat luomutuotteita keskimairin 274 eurolla vuodessa. (Heinonen 2010,

23-24)

My6s Kakriaisen ym. (2006, 144) mukaan luomutuotteita kdytetdan eniten hyvituloisis-
sa perheissi, joissa lapsia on vihan. On my6s huomattu, ettd naiset valitsevat luomu-
tuotteen miehid herkemmin. Luomutuotteiden ostamatta jattimiseen vaikuttavat myos

tietdimattomyys, epaluottamus sekd luomutuotteiden “erikoisuus”.

Suomalaiset lihiruoan kuluttajat jakautuvat puolestaan keskituloisiin lapsiperheisiin,
korkeasti koulutettuihin lapsettomiin helsinkildisiin pariskuntiin sekd ymparistotietoi-
seen lahiruoan kuluttajaryhmiéin, johon kuuluvat alle kahden hengen taloudet seki
1970-1980 -luvulla syntyneet alhaisen tulotason pariskunnat ja yksinelavit. Kyseiset
kuluttajaryhmit eroavat toisistaan paljon muun muassa ruokaan kohdistuvien arvojen,

maksuvalmiuden, ymparistdasioiden sekd lihiruoan ostopaikkojen perusteella. Kaikilla
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ryhmilld yhteinen tekijd on kuitenkin lihiruoan ostamisen lisddntyminen tulevaisuudes-

sa. (Mikipeska & Sihvonen 2010, 54-55.)

Jokisen ja Puupposen (2006, 121-122) mukaan ldhiruoan tuottajat eivit kuitenkaan nie
kuluttajien jakamista eri ryhmiin mahdollisena. Lihiruokakuluttajaa ei voi tyypitelld
esimerkiksi ian, sukupuolen tai koulutuksen perusteella. Kulutus perustuu enemmankin
tuottajan ja kuluttajan viliseen luottamukseen seka yksilollisen palvelun arvostukseen.
Vaikka yksittaistd kuluttajatyyppid ei voi nimetd, tuottajien mukaan heilld on kuitenkin
kolme asiakasryhmii, joiden tarpeet vaihtelevat suurestikin — yksityiset kuluttajat, kau-

pat ja suurkeittiot.

Nykyain puhutaan my6s LOHAS -kuluttajasta. LOHAS tulee sanoista Lifestyle of
Health and Sustainability, mikd sananmukaisesti tarkoittaa kuluttajaa, joka arvostaa ter-
veellistd elimintapaa, yksilon jatkuvaa kehittymistd, ympariston hyvinvointia, sosiaalista
vastuuta seki kestivin kehityksen huomioivaa asumista. LOHAS -kuluttajalle vastuulli-
set valinnat ovat tirkeitd ja siksi he ostavat ldhi- ja luomuruokaa useimmiten niihin eri-
koistuneista kaupoista. Suomessa LOHAS -kuluttajista on puhuttu noin kymmenen
vuoden ajan ja talld hetkelld heitd on noin 1,4 miljoonaa. (LOHAS; Tripod Research
2011))

Tana vuonna (2012) British Food Journal -lehdessa julkaistussa Revealing the Lifestyles
of Local Food Consumers -tutkimuksessa kerrotaan, minkiélainen on timin paivin
lihiruokakuluttaja. Tutkimuksen laatijat Mirosa ja Lawson ovat sita mieltd, ettd lahiruo-
an kuluttajan profilointi on tirkead, silla ruoan kulutuksen jatkuvasti muuttuvat mallit
vaikuttavat suoraan ruoan elinkaareen. Tutkimukseen osallistui 246 yli 18 -vuotiasta
Uusi-Seelantilaista aikuista. Tutkimuksesta selvisi, ettd lahiruokakuluttaja saa lahiruoan
ostamisesta enemman nautintoa, verrattuna tavallisen ruoan ostamiseen. Lisiksi lahi-
ruokakuluttaja haluaa nahda enemmain vaivaa ldhiruoan hankkimiseksi. Se, ettd kulutta-
ja nikee enemmin vaivaa lihiruoan ostamiseen, on suoraan yhteydessa yksilon ajatuk-
siin ylipaataian ruokaa kohtaan. Lihiruoan kuluttaja siis pitad itse ruoanlaitosta ja sithen

liittyvistd prosessista sekid kdyttdd enemmain aikaa ruoanlaittoon. (Lawson & Mirosa

2012, 816-820.)
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Léhiruokakuluttaja on my6s usein vanhempi ja paremmin koulutettu verrattuna kulut-
tajaan, joka ei osta lahiruokaa. Samalla lihiruokakuluttaja nihddan vapaamielisempana
ja ympariston kannalta huolehtivaisempana. Usein lihiruokakuluttajan perhesiteet ovat
liheisemmit ja hin arvostaa perheen yhteistd aikaa. Vapaa-ajan merkitys my6s koros-
tuu vaikka koulutusta ja uraa pidetdin tirkeimpina asioina elaimissa. Lahiruokakuluttaja
pitda henkil6kohtaista palvelua merkittiviana ja on elimassa saastelidampi. Verrattuna
tavalliseen kuluttajaan, ldhiruokakuluttaja on my6s vihemmin kiinnostunut ulkoisesta
statuksesta eikd huolehdi liikaa muiden mielipiteistd. Lahiruokakuluttaja on itsevarma ja

hin hallitsee omaa eliméinsi. (Lawson & Mirosa 2012, 821.)
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4 Maatilatori yrityksena

Oxfordin markkinoinnin sanakirjan mukaan sana kauppa tarkoittaa paikkaa, jossa jal-
leenmyydain tavaroita (Doyle 2012). Niin ollen ruokakauppa tarkoittaa paikkaa, jossa
myyddin muun muassa elintarvikkeita.

Kauppa on Suomessa suuri tyollistaja ja se jakautuu Suomessa vihittiiskauppaan ja
tukkukauppaan. Vihittiiskauppa suuntaa myyntinsd suoraan kuluttajille ja on vilikitena
joko tukun tai valmistajan seka asiakkaan vililla. Paivittaistavarakauppa luetaan vihit-
taiskaupaksi sen tuotevalikoiman perusteella. Suomessa 80 % ruoasta myydain paivit-
taistavarakaupassa. Piivittiistavarakaupan ominaisuuksia on itsepalveluperiaate, ket-
juuntuneisuus, hankinnan ja logistitkan keskittiminen sekd koko piivittiistavaravali-

koiman myynti. (Kaupan liitto 2012a.)

Paivittdistavaroita myyvit erikoisliikkeet luetaan my6s vahittiiskaupaksi, vaikka niiden

toimiala saattaa erottua tavallisesta paivittiistavarakaupasta paljonkin. Jopa 80 % vihit-
taiskaupoista luetaan erikoiskaupoiksi. Erikoiskaupoissa tiettyjen kulutushyédykkeiden
ohella myydiin henkilokohtaista palvelua ja asiantuntijuutta. Usein kaupat sijaitsevat

suurissa vetovoimaisissa palvelukeskittymissa. (Kaupan liitto 2012b.)

Eat&]Joy Maatilatorit luetaan erikoiskaupoiksi, joiden myynti keskittyy lahi- ja luomu-
tuotteiden jilleenmyyntiin. Muita erilaisia 1hi- ja lnomuruokaa myyvid kauppapaikkoja
ovat muun muassa kauppahallit, torit, ruokapiirit ja verkkokaupat. Lisiksi lahi- ja Iuo-
muruokaa voi ostaa suoraan tuottajalta. Muita Eat&Joy Maatilatorin kaltaisia 1dhi- ja
luomuruokaan keskittyneitd kivijalkamyymal6itd on esimerkiksi Anton & Anton, Ruo-

honjuuri, Heila ja Juuren Puoti. (Makipeska & Sihvonen 2010, 44.)

4.1 Mistd ldhi- ja luomuruokaa ostetaan?

Kuluttajien tieto ruoan tuotantotavoista ja alkuperistd on kasvanut ja kasvaa edelleen.
Samalla ruoan valikoima ja ostopaikat lisddntyvit. Uudet arvot ajavat ruoan uusia suun-

tauksia ja luovat kriteereitd niin vanhoille kuin uusillekin ostopaikoille ja toimijoille.
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Ymmartadkseen nykyajan kuluttajaa, on tirkeai selvittaa, mistd kuluttaja hankkii ruo-

kansa?

Tilld hetkelld lahiruokamarkkinat ovat jakautuneet paiasiassa vihittaiskauppoihin, ra-
vitsemusliikkeisiin, online-kauppoihin seki paikallisiin markkinapaikkoihin. Lahiruoka-
konsepteja on vain muutama. Maailmanmarkkinat, Suomen vahvat vahittaiskauppaket-
jut seki kilpailevat tuotteet, muun muassa luomu ja Reilu kauppa, luovat lihiruoalle
suuren kynnyksen markkinoille tuloon. Vaikka poliittinen ilmapiiri, julkinen sektori
sekd kestavin kehityksen ohjelmat ja kehittdimishankkeet tukevat kestivaid kehitysta ja
lihiruokamarkkinoita, on kysynnin kasvattaminen ensisijaisen tirkedd. (Makipeska &
Sithvonen 2010, 10-11.) My6s luomutuotteita myyddan yhi eniten vihittiiskaupoissa.
Erikoiskauppojen, kuten maatilatorien, myyntiosuus on noin 16 %. Luomuruoan suo-

ranmyynti keskittyy puolestaan ruokapiireihin. (Heinonen 2010, 21.)

Vuoden 2012-2015 Lihiruokaselvityksessa selvitettiin ruoan ostopaikkojen jakautunei-
suutta. Nielsenin kuluttajapaneelin mukaan ruoka hankitaan paaasiassa vihittaiskau-
poista, erikoiskauppojen osuus ruokahankinnoissa on vield pieni. Piivittdistavarakaup-
pa on suosituin ruoan ostopaikka, silli suomalaiset kuluttajat haluavat yhi ostaa kaiken
samasta paikasta ja vaivatta. Piivittiistavarakaupan myydyistd elintarvikkeista arviolta 8
% on lahiruokaa. Lahiruoan menekki on siis viela suurimmaksi osaksi ravintoloiden ja
kahviloiden myyntid seka julkisen sektorin tarjontaa. Naissa jalleenmyyntipaikoissa lihi-

ja luomuruoan valitseminen nihdddn arvovalintana. (Ikdheimo ym. 2012, 29-32.)

Nielsenin kuluttajapaneelin mukaan erikoislitkkeet ovat kuitenkin nostamassa suosio-
taan vahittaiskauppojen rinnalla. Erikoiskaupoiksi luetaan muun muassa nettikaupat,
suoramyyntipisteet, lahiruokavaunut seka turistikaupat. Tilaa ja kysyntia erikoiskaupoil-
le ndhdédn riittdvin, muun muassa erikoiskauppojen erilaisen paikkakunnan huomioi-

van konseptin vuoksi. (Ikaheimo ym. 2012, 29-32.)

Kuluttajat ja tuottajat tulevat kohtaamaan toisensa tulevaisuudessa yha useammin. Ku-
luttajat ovat my6s valmiita maksamaan ruoasta enemman, jos se tuottaa lisaarvoa. Juuri
ruoan erikoismyymalit ovat keskittyneet timinkaltaiseen toimintaan. Niiden palvelut

eivat kuitenkaan vilttimaittd ole kaikille saatavilla. Vaikka kuluttajat keskittavit ruokaos-
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toksensa suuriin vihittdiskauppoihin, erikoislitkkeissd kuitenkin asioidaan ainakin sa-
tunnaisesti, erityisesti paakaupunkiseudulla. Maaseudulla ruoka hankitaan usein suoraan
maatiloilta. Sukupuolella ei ole suurta merkitysta ruoan ostopaikkojen vertailussa. (Pel-

toniemi & Yrjold 2012, 5-7.)

4.2 Lahimyymaildidn kohdistuvat odotukset Isossa-Britanniassa

Lihi- ja luomuruoan ostamisen suosio on Suomessa vasta kasvamassa, kun se muualla
Euroopassa on jo yleistynyt. Kuluttajien samankaltaiset odotukset ja vaatimukset
Eat&Joy Maatilatorin kaltaisia kylikauppoja seki ldhi- ja luomuruokaa kohtaan, ovat
kuitenkin yhtenaisia, huolimatta kuluttajien kotimaasta. Vuonna 2009 Isossa Britannias-
sa tehtiin tutkimus kuluttajien nakemyksistd ja odotuksista kylakauppoja kohtaan. Tut-
kimus toteutettiin tyypillisessd maalaiskunnassa, Norfolkissa, jossa oli jo aikaisemmin
toteutettu samantyyppinen tutkimus. Tutkimuksen kohteena olivat tarkoituksella valitut
kuluttajat, joiden tuli olla yli 18-vuotiaita sekd pédasiassa kotitalouden ruokaostoksista
paittivia henkiloitd. Tutkimuksen tuloksista noust esille neljd padteemaa, jotka ohjasi-
vat kuluttajia ruokavalinnoissaan. (Lambert, Poland, Scarpello & Wakeman 2009, 108—
109.)

Tutkimuksen mukaan kuluttajat nikivit kylikaupan ikonina, niin sanotusti kylin sym-

bolina, joka luo yhteisolle oman identiteetin. Kylakauppojen toimintaa haluttiin tukea,

koska ne nihtiin kylin kohtauspaikkoina. Varsinkin eristyneiden vanhempien kuluttaji-
en sekd nuorten ditien keskuudessa, kohtauspaikan sdilyttiminen korostui. Kylakaupat

nihtiin toimivina ja merkityksellisind ostopaikkoina. (Lambert, Poland, Scarpello &

Wakeman 2009, 111-113.)

Kylidkaupat nahtiin my6s palveluntarjoajina suurien supermarkettien rinnalla. Kuluttajat
kayttivat kylakauppoja muun muassa impulsiivisten ja helposti pilaantuvien ostosten
tekoon. Tarkeda oli, ettd laheltd 16ytyi kauppa, josta tarvittavat sai ostettua vaikka het-
ken mielijohteesta. Kuluttajien keskuudessa suurin huolenaihe oli kuitenkin tuoreiden
raaka-aineiden, kuten hedelmien saannissa. Paljon kylakauppaa kayttavien keskuudessa
kyldkaupat nahtiin my6s suhteellisen kalliina, mutta olivat silti valmiita maksamaan

enemmain kylakaupan sdilyttamiseksi. Tutkimuksesta nousi my6s esille, ettd kuluttajat
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olivat tyytyvaisia kylakauppojen lisapalveluihin, jotka loivat vilittamisen tunnetta.
(Lambert ym. 2009, 111-113.)

Kuten jo edelld mainittiin, kylikauppaa pidettiin vaihtoehtoisena ostopaikkana. Kuin
my0Os Suomessa, supermarketteja kiytettiin padasiallisesti kotitalouksien ruokaostosten
tekoon, mutta niitd pidettiin persoonattomina. Lisiksi kyldkaupat ndhtiin muun muas-
sa tirkednd lahiruoan tarjoajana seki alueen omavaraisuuden sailyttdjani. Kuluttajien
elamintyyli, kuten osto- ja syomiskayttaytyminen vaikuttivat suuresti kyldkaupassa asi-
ointiin. MyGs perhe ja ajankéytté nousivat esille. Usein kotitalouksien naiset hoitivat
ruokaostosten teon ja siksi pitivit kylikaupan liheisyytta tirkeana. Kylikaupan ldhei-
syyden tirkeys kasvoi myos kuluttajien ikddantymisen my6ta. Esille nousi myos auton
vilttimattomyys, jos kylakauppaa ei olisi. Tuolloin kuluttajat tuntisivat itsensa hylatyiksi

ja haavoittuvaisiksi. (Lambert ym. 2009, 111-113.)

4.3 Eat&]Joy Maatilatori

Opinniytetyoni toimeksiantajana on Fat&Joy Maatilatori. Eat&Joy Maatilatori on
myymala, jonka konseptina on tarjota puhdasta, pohjoismaalaista vihdprosessoimaton-
ta ruokaa suomalaisilta pientuottajilta. Konsepti Maatilatorista lahti litkkeelle ravintola-,
majoitus- ja cateringalan ammattilehden, Viisi Tdhted, perustajien Aki Arjolan, Jari Ete-
lilahden ja Eeropekka Rislakin seka kansainvalisten ruoka- ja ravintolatoimittajien yh-
teistyOssa jarjestetysta Eat&Joy -tapahtumasta vuonna 2005. (Eat&Joy Maatilatori

2012b.)

Eat&]Joy Maatilatoreja on yhteensa 6, Lasipalatsin, Kluuvin Kauppakeskuksen, Kan-
nelmiden Prisman, Jumbon Prisman sekd Helsinki-Vantaan lentokentin toimipisteet.
Maatilatorit ovat perusidealtaan samanlaisia, mutta erottuvat toisistaan hieman erilaisilla
konsepteillaan. Kaikkien Maatilatorien logistitkka hallinnoidaan itse. Kluuvin kauppa-
keskus on kooltaan suurin ja tiloissa toimii my6s oma lounaskahvila. Kannelmien
Prisman Maatilatori erottuu ’kauppa kaupassa” -konseptillaan ja lentokentan Maatila-
torit ovat puolestaan pienia suomalaisia lahjakauppoja. Lasipalatsin Maatilatori on en-
simmdinen toimipiste, muut toimipisteet perustettiin vuonna 2011. Kaikkien Maatilato-

rien ulkoasun on suunnitellut suunnittelija Harri Koskinen. (Arjola 11.4.2012.) Vantaal-
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le kauppakeskus Jumbon Prismaan avattiin uusin Eat&Joy Maatilatori marraskuussa

2012.

Omistaja Aki Arjolan mukaan Eat&Joy Maatilatorien toiminta lihtee omistajien jaka-
mista samanlaisista arvoista ja intohimosta eettisesti tuotettua ruokaa kohtaan. (Arjola,
A. 11.4.2012.) Arvot ovat pysyvi osa Eat&Joy -litkeideaa ja yrityskulttuurin toimintata-
poja. Eat&Joy yrityksen arvot ovat seuraavat (Eat&]Joy Maatilatori 2012a.):

- Tarjoamme parhaita suomalaisia, puhtaita pohjoisia makuja luonnosta sekd mahdollisimman
prosessoimatonta lihiruokaa — luomua, biodynaamista tai muuta puhdasta tiysruokaa, joka on
tuotettu eettisesti ja luonnon monimuotoisuutta tukevilla, kestavilld tuotantotavoilla

- Lisddmme asiakkaidemme tyytyviisyyttd, elimédnlaatua ja onnellisuutta

- Palvelemme asiakkaiden, pientuottajien, eldinten sekid luonnon hyvinvoinnin puolesta

- Korostamme ruoan yhteisollisyyttd hyvinvoinnin perustana ja sosiaalista vastuuta

- Luomme kumppanuuksia viljelijéiden ja tuottajien kanssa

- Olemme aktiivisia ruoan eettisten, terveydellisten ja ympdristokysymysten suhteen

Eat&Joy Maatilatorin omistajat nikevit ruoan hinnan yhteni laadun osa-alueena. Niin
sanottu halpaa ruokaa ei ole, koska huonolaatuisen ruoan atheuttamat kansakunnan
ongelmat kostautuvat myohemmin. Yrityksen perustajat uskovat, ettdi muun muassa
massatuotanto, huonot tuotanto-olot ja suuret tuotantoyksikot seka paljon prosessoitu
ruoka aiheuttavat ongelmia niin kansan terveydelle kuin ymparistollekin. Nama seikat

ovat perusteluita Eat&]Joy -tuotteiden hinnoittelulle. (Eat&Joy Maatilatori 2012c.)

Eat&]Joy Maatilatori on saanut muun muassa Suomen kulttuuritekopalkinnon vuonna
2010 suomalaisen ruokakulttuurin tunnettavuuden parantamisesta kansainvalisilla
markkinoilla -tyosta. Yritys tuo my6s oman panostuksensa Suomen Paras -kilpailuun
sekd osallistuu vuosittaiseen Suomen parhaimpien ravintoloiden ja baarien valintaan.
(Helsingin Sanomat 2010.) Lisaksi tind vuonna Kluuvin Kauppakeskuksen FEat&Joy
Maatilatori sai Retail Awardsin suomalaisen vihittdiskaupan Vuoden Myymiaila -

palkinnon (BBM 2012).

24



4.4 Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatori

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatori sijaitsee Helsingin keskustassa, osoitteessa Manner-
heimintie 22—-24, mediakeskus Lasipalatsin ensimmadisessi kerroksessa. Lasipalatsin
Eat&Joy Maatilatori perustettiin vuonna 2009 vain muutamassa kuukaudessa ja on Ar-
jolan mukaan konseptiltaan ”’perusruokakauppa”, jossa korostuu suomalainen kasinteh-
ty tuotevalikoima. Maatilatori on kooltaan noin 90 neliometria oleva kylikauppa, jossa
omistajat haluavat tuoda esille runsaudentunteen. Lasipalatsin Maatilatorin yhteni toi-

minnan ajatuksena on, ettd se toimii kauppana, jossa asiakkaat voivat tehdi tiydenny-

sostoja. (Arjola, A. 11.4.2012.)

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin tuotevalikoima koostuu noin 2000 perustuotteesta,
jotka vaihtelevat muun muassa sesongeittain. Lasipalatsin Maatilatori muistuttaakin
torikauppaa. Tuoretuotteiden méird on pienempi, kuin esimerkiksi Kluuvin kauppa-
keskuksessa ja keskittyy lahinna vihanneksiin ja yrtteithin. Leivalld on suurin menekki
Lasipalatsin Fat&Joy Maatilatorilla, maitoa ja juustoa myydaan toiseksi eniten leivan
jalkeen. Leivin osuus myynnistd on noin 30 % ja juuston sekd maidon osuudet ovat
kummallakin noin 10 %. Arjola kutsuukin Maatilatoria ”pullakaupaksi”. Pddosin tuot-
teet ovat suomalaisia, mutta my6s kansainvilisid ruokatoimittajia kaytetadn. Tuotteiden
hinnat ovat kaikki perusteltuja yhteisten arvojen mukaan, noin puolet tuotosta menee
siis tuottajalle. Tuottajien kanssa tehdiin jatkuvaa yhteisty6ta ja uusia tuotteita etsitadan

valikoimaan. (Arjola, A. 11.4.2012.)

Talla hetkelld Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorilla on kolmas vuosi menossa ja asiakas-
kunta on jo vakiintunut. Lasipalatsin toimipisteessd on eniten kanta-asiakkaita muihin
toimipisteisiin nahden. Arjolan mukaan kyseisen toimipisteen asiakkaiden ajatusmaail-
mat ja mielipiteet eroavat kuitenkin suuresti toisistaan. Asiakaskdynnit ovat Lasipalatsin
Maatilatorilla jo tasoittuneet, maanantait ja tiistait ovat kuitenkin myynnillisesti hiljai-
simpia paivid. Kesakuukausina, varsinkin elokuussa, kiy my6s paljon turisteja. (Arjola,

A. 11.4.2012)

Arjolan mukaan kulutus tulee lisadntymain ja ylensyonti on vallitseva piirre taman aika-

kauden kuluttajassa. Hinen mielestaidn kuluttaminen on niin sanottua psykologista ku-
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lutusta, jossa omien tarpeiden tyydyttiminen korostuu. Arjolan mukaan sesonkiluon-
teinen kuluttaminen on jarkevimpad ympariston ja talouden kannalta ja siksi Fat&Joy
Maatilatoreilla tuotevalikoiman vaihtelu on osa konseptia. Térkedd on saada asiakkaat
kokeilemaan uusia tuotteita, mika nakyy Maatilatoreilla markkinointikeinonakin pidetyl-

14 tuotteiden maistelulla. (Arjola, A. 11.4.2012.)
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5 Tutkimuksen toteutus

OpinniytetyOni toteutetaan kvantitatiivinen eli méarillinen tutkimus. Kvantitatiivinen
tutkimus tarkoittaa tilastollista tutkimusmenetelmai, jossa tarkoituksena on sen hetki-
sen tilanteen kartoitus. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mitataan eri muuttujia ja etsi-
tadn niiden vilisid riippuvuuksia. Tuloksien yleistiminen ja syy-seuraussuhteiden 16yta-
minen ovat kvantitatiivisen tutkimuksen tirkeitd ominaispiirteitd, mitkd edellyttivit
aina riittavan suurta otosta. Tutkimuksessa esille tulleet tulokset kuvataan tilastojen

sekd kuvioiden avulla. (Heikkild 2008, 16.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on siis ensisijaista tuntea, mitd aiotaan mitata ja mitka
tekijat vaikuttavat mitattavaan ilmioon. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan
muun muassa kysymyksiin: Mikd? Miten? Kuinka paljon? Kyselylomake on tiedonke-

ruumenetelmista yleisin. (Kananen 2011, 12;26.)

Aihe valittiin opinnidytetyOksi padasiassa sen ajankohtaisuuden takia, mutta my0s siksi,
koska HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun lehtori Kristiina Jaakonaho etsi opin-
niytetyolle tekijad. Talld hetkelld HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa on valmis-
tumassa muitakin ldhi- ja luomuruokaan liittyvid opinndytet6ita kuten Jura Minniston ja
Roni Pohjalaisen ”Lihiruoan merkitys saariston Turun saariston matkailuyrittdjille”.
Lisaksi ajankohtaiseksi timin opinndytetyoni tekee HAAGA-HELIA ammattikorkea-
koulun RUOKA&MATKAILU -tutkimushanke. (Jaakonaho, K. 11.10.2012.)

Léhi- ja luomuruokaan liittyvit aitheet ovat mielenkiintoisia ja herattivit tind paivana
paljon keskustelua. Tutkimuksessa ldhiruoka nihddankin tirkeind osana suomalaisuutta
ja mahdollisuutena parantaa kuluttajien hyvinvointia. Samalla voidaan lisité tietoisuutta
elintarvikkeiden aiheuttamista vaikutuksista seka vaihtoehtoisesta kulutuksesta. Mielen-
kiintoiseksi opinnédytetyon tekevat samanaikaisesti tehtavat tutkimukset muista Eat&]Joy

Maatilatorin toimipisteistd, jotka tuovat myos lisahaastetta tille tyolle.

Vaikka asiakastyytyvaisyyskyselyt eivat kuuleman mukaan ole hyvia opinnéytetyonaihei-
ta, on kyseinen aihe silti ajankohtainen ja hyodyllinen toimeksiantajalle, jonka konsepti

on Suomessa melko uusi. Tulevaisuuden ruokailutottumuksia ajatellen lihiruokaan liit-
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tyvat tutkimukset ovat tirkeitd seka hotelli- ja ravintola-alan, ettd suomalaisten yritysten
ja yhteiskunnan vastuullisen toiminnan kannalta. Mielestini on my0s tirkedd tuoda
vaihtoehtoisia konsepteja suurten ruokakauppaketjujen rinnalle. Lisaksi Eat&]Joy Maati-
latorien kaltaisten ruokakonseptien avulla suomalaisuutta voidaan tuoda yhi enemmain

nikyville kansainvalisilli markkinoilla.

5.1 Opinniytetyon tavoite ja tutkimusongelmat

Opinniytetyoni toteutetaan asiakastutkimus Eat&Joy Maatilatorille Lasipalatsin toimi-
pisteessd. Tavoitteena on keritd hyodyllista tietoa toimeksiantajan asiakkaista, heiddn
ostokayttaytymisestdan Lasipalatsin Maatilatorilla ja heiddn tyytyviisyydestdan palvelua
ja tuotteita kohtaan. Lisdksi toimeksiantaja saa kuvan asiakaskuntansa ominaispiirteista
sekd heidan lidhi- ja luomuruokaan liittyvistd nikemyksistddan. Tutkimuksen taustalla
vaikuttaa siis koko ajan toimeksiantajan saama hyoty Maatilatorin tuotevalikoiman ja
palvelun kehittimiseksi. Tavoitteena toimeksiantajan saaman hyédyn taustalla on my6s
kvantitatiivisen tutkimusmenetelman prosessin oppiminen, asiakkaiden ostokayttayty-

misen taustoihin perehtyminen seké timin pdivin lihiruokatrendin ymmirtiminen.

”Tutkimuksen lihtokohtana on tutkimusongelma, johon haetaan ratkaisua tai vastausta.
Tutkimuskysymyksilld ratkaistaan tutkimusongelma”. (Kananen 2011, 21.) Opinnayte-
tyon tutkimusongelmat ovat jaoteltu pai- ja alaongelmiin kysymysten avulla. Paitutki-
muskysymys on: Miksi ja miten Lasipalatsin Fat&Joy Maatilatorin asiakkaat kayttavat
kyseistd Maatilatoria ostosten tekoon? Alaongelmia opinniytetyGssd ovat puolestaan:
Minkalaisia Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin asiakkaat ovat taustaltaan? Minkalainen
on Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin asiakkaiden ostokdyttiytyminen? Mitd mieltd asi-
akkaat ovat Lasipalatsin Fat&Joy Maatilatorin palvelusta ja tuotevalikoimasta? Mitd

ldhi- ja luomuruoka tarkoittavat asiakkaille?

5.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmini kiytetdin siis edelld mainittua kvantitatiivista tutkimusta. Kvan-
titatiivinen tutkimusmenetelma valittiin, koska sen avulla pyritain selvittimain Lasipa-
latsin Eat&Joy Maatilatorin asiakkaiden ostokdyttdytymisti ja asiakastyytyviisyyttd eli

maarid, muuttujia ja riippuvuuksia. Kvantitatiivinen tutkimus on niin ollen oikea vaih-
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toehto, silld tutkittava asia tunnetaan entuudestaan. Maarallinen tutkimus soveltuu laa-
dullista eli kvalitatiivista tutkimusta paremmin ongelman ratkaisemiseen, koska tutki-

musta halutaan kiyttda yleistimiseen ja se perustuu eri tekijéiden mittaamiseen.

Kivalitatiivista tutkimusta hyodynnetain, kun halutaan selvittia jokin ilmi6é (Kananen

2011, 12). Tahin tyohon kvalitatiivinenkin tutkimus olisi ollut pateva, mutta tarkoituk-
sena oli saada paljon vastauksia, jolloin kvantitatiivinen tutkimus on sopivampi. Lisdksi
tutkimus tehddidn kyselylomakkeen avulla, miki jo edelld mainitun mukaan on kvantita-

tiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmisté yleisin.

Eras tutkimusmenetelmin valinnan takana oleva syy oli myos HAAGA-HELIA am-
mattikorkeakoulun opiskelijoiden tekema asiakastutkimus Kluuvin Eat&Joy Maatilato-
rilla, joka toteutettiin opintojaksotehtavani marraskuussa 2011. Onnistuneen tutkimuk-
sen myoti toimeksiantaja halusi teettdd samankaltaisen tutkimuksen muissakin toimi-
pisteissd. Lasipalatsin toimipisteessd tehtidvin asiakastutkimuksen lisiksi samaan aikaan
toteutetaan opinnaytteina tutkimukset myos Kannelmien Prisman seka Helsinki-
Vantaa lentokentin toimipisteissid. Kaikkien ndiden tutkimusten tulee olla menetelmal-

tadn yhteneviisi jatkotutkimuksia varten seka tulosten vertailun mahdollistamiseksi.

5.3 Tutkimuksen toteutus informoidulla kyselylld

Tutkimus tehtiin survey-tutkimuksena, jonka toteuttamisessa hyédynnettiin informoi-
tua kyselyd. Survey-tutkimus on suunnitelmallinen kyselylomaketutkimus, jota kiyte-
tadn, kun tutkittava kohde on suuri. Informoitu kysely tarkoittaa puolestaan sita, ettd
tutkija kerai aineiston henkilokohtaisesti. (Heikkild 2008, 18—19.) Kyselylomake oli
puolistrukturoitu, jossa mukana on muutama avoin kysymys. Strukturoidussa kyselylo-
makkeessa vastausvaihtoehdot ovat midritelty tarkoin etukiteen (Kananen 2011, 31).
Informoitu kysely valittiin, koska Kluuvin toimipisteen asiakastutkimuksessakin kaytet-
tiin sita ja tassa tapauksessa se oli tiedonkeruumenetelmana sopiva. Informoitu kysely
mahdollistaa my06s kysyttivin asian tarkentamisen ja mahdollisten lisikysymysten te-

kemisen.
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Kyselylomake (Liite 1.) rakennettiin kiyttden Webropol 2.0 - sovellusta ja hyédyntimal-
14 Kluuvin Fat&Joy Maatilatorin kyselylomaketta. Webropol-sovellus valittiin tyokaluk-
si, silld sen avulla voi kyselyn rakentamisen lisiksi analysoida tuloksia. Lopulliseen kyse-
lyyn tuli saate sekd yhteensa 28 kysymysta, jotka jakautuvat neljadn teemaan. Teemat
ovat vastaajan taustatiedot, nikemykset ldhi- ja luomuruoasta, ostokayttaytyminen La-
sipalatsin Eat&Joy Maatilatorilla seka vastaajan tyytyvaisyys Lasipalatsin Eat&Joy Maa-
tilatoria kohtaan. Taustakysymykset paitettiin laittaa heti kyselylomakkeen alkuun, jotta
helpot kysymykset olisivat alussa. Talld tavoin kysely saatiin jouhevasti alkuun ja pyrit-

tiin estimain kyselyn kesken jattiminen.

My6s muissa teemoissa kysymykset pyrittiin jarjestimaan niin, etta helpot kysymykset
olivat ensin. Kysymykset ovat paiasiassa vaihtoehtokysymyksia eli valmiiksi strukturoi-
tuja, joista viisi on monivalintakysymyksid. Kymmenessa kysymyksessa tiettyjen vasta-
usvaihtoehtojen perdin tuli tarkentaa annettua vastausta, esimerkiksi: Oletko asioinut
muissa Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorien toimipisteissd? Kylld, missd? Taminkaltaiset

kysymykset ja vaihtoehdot olivat tietyn teeman viimeisia.

Puhtaasti avoimia kysymyksia kyselylomakkeessa oli nelja, jotka ovat paidasiassa jatko-
kysymyksid edelliseen kysymykseen. Avoimilla kysymyksilld haluttiin siis saada selven-
nysta tiettyyn vastaukseen. Avointa kysymysta hyodynnettiin ostosten hinta -
kysymyksessa seki vastaajan tyytyvaisyytta kysyttdessa. Viimeinen eli 28. kysymys sisal-
tad adjektiiviparien avulla esitettyjd vaittdmia Lasipalatsin Fat&Joy Maatilatorin asiakas-
palvelusta. Vastausvaihtoehtojen koonnissa hyodynnettiin Kluuvin toimipisteen tutki-
muksen tuloksien lisdksi luettua ldhdemateriaalia, muita ldhi- ja luomuruokaan liittyen

tehtyja tutkimuksia ja niiden tuloksia sekd oppikirjoja.

Heikkisen (2008, 61) mukaan valmis kyselylomake tulee aina testata ennen otkean ai-
neiston kerdystd. Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin kyselylomaketta kokeiltiin kahdella
eri henkil6lld. Koevastaajien avulla estettiin kyselylomakkeen mahdolliset virheet ja ky-
symysten epaselvyydet. Tutkimuksen laatijana voi tulla sokeaksi omalle tekstille, joten
testaamalla kyselylomaketta, muutama kirjoitusvirhe saatiin poistettua ja kysymyksid
muotoiltiin paremmaksi. Muutama vastausvaihtoehto myo6s rajattiin tyyliin “valitse

kolme vaihtoehtoa”, jotta analysointi onnistuisi paremmin. Kysymysta vastaajan brutto-
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tuloista vuodessa muokattiin my6s viimeiseen asti, kunnes paddyttiin kdyttimain Tilas-

tokeskuksen kayttamia yleisia tulovaleja.

Tutkimukseen osallistuvat valittiin satunnaisotannalla. Satunnaisotannassa kuka tahansa
voi tulla valituksi tutkimukseen (Heikkild 2008, 36). Kaikkia Lasipalatsin Eat&Joy
Maatilatorin asiakkaita voidaan kutsua perusjoukoksi, mika tarkoittaa siis tutkimuksen
kohderyhmia. Kyselyyn vastanneet muodostavat puolestaan tutkimuksen otoksen. Jot-
ta tutkimus on luotettava ja yleistettivissa, vastauksia tulee olla tarpeeksi paljon. Luotet-

tavuuden kannalta otoksessa tulee olla my6s samoja piirteitd, kuin perusjoukossa. (Ka-

nanen 2011, 66.)

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin asiakastutkimuksessa vastaajat valittiin siis satunnai-
sesti, vastauksia saatiin yhteensa 100 kappaletta. Satunnaisotantaan paadyttiin, koska
tirkedd oli haastatella mahdollisimman montaa Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin asia-
kasta. Satunnaisotanta mahdollisti, ettd kaikilla oli sama todennikdéisyys tulla valituksi,
silld vastaajan tarvitsi vain tulla asioimaan Maatilatorille. Ainoa ehto vastaajalla oli suo-
menkielisyys ja siksi selkedt turistiasiakkaat rajattiin pois vastaajien joukosta. Kluuvin
toimipisteen asiakastutkimuksessa miesten osuus oli alle puolet, joten tirkeéda oli saada
miespuolisia vastaajia mahdollisimman paljon. Kyselyyn osallistumista tuli siis kysya

oikeastaan kaikilta miesasiakkailta.

Tutkimuksen aineisto kerittiin Lasipalatsin Fat&Joy Maatilatorilla elokuussa 2012 vii-
koilla 35 ja 36. Aineistoa varten Lasipalatsin toimipisteessa oltiin yhteensd kahdeksana
paivana keskimaarin 4-6 tunnin ajan. Ensimmaiselld viikolla aineistoa kerattiin kolmena
paiviana, maanantaina, tiistaina ja perjantaina. Maanantaina ja tiistaina Lasipalatsin toi-
mipisteessa aineistoa kerittiin kello 10.00-16.00 aikavililld ja perjantaina kello 13.30—
19.30 aikavililld. Vastauksia saatiin 50 kappaletta. Toisella viikolla aineiston kerays ta-
pahtui maanantaista perjantaihin. Maanantai ja keskiviikko olivat iltapainotteisia (kello
14.00-20.00). Tiistai, torstai ja perjantai olivat puolestaan aamupainotteisia (kello
10.00-15.00). Toisella viikolla toimipisteessa oli hiljaista ja vastaajien vahiisyyden takia

kerdyspaivia oli useampi. Vastauksia saatiin loput 50 kappaletta.
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Kuvio 3. Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatori (einrichs 2011))

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatori (Kuva 3.) on tiloiltaan pieni, joten kysely tapahtui kas-
san ja ulko-oven lihettyvilld. Osa vastaajista halusi menni ulos vastaamaan. Asiakkaan
tehtyd ostoksensa tai hianen vield etsiessaan niitd, kysyttiin, saako hanta hairita ja selitet-
tiin, minkalainen tutkimus oli kyseessa. Kyselyyn vastaaminen vei 5-10 minuuttia riip-
puen vastaajasta. Tutkija tiytti kyselyn vastaajan puolesta annettujen vastausten mukai-

sesti, pyrkimattd vaikuttamaan niihin.

5.4 Aineisto ja kiytetyt analyysit

Keritty aineisto sy6tettiin tietokoneelle Webropol 2.0 - sovellukseen, jolla kyselykin
tehtiin. Jokainen kasin tdytetty vastauslomake syotettiin ohjelmaan yksitellen tarkasti
kyselyn vastausten mukaisesti. Lisiksi kaikki avoimet vastaukset kirjoitettiin sananmu-

kaisesti.

Webropol 2.0 -sovelluksesta sai luotua perusraportin, josta nikyvit kaikki tulokset ja
vastaajamairat kysymyksittdin. T4td perusraporttia hyodynnettiin tulosten esittimisessa
ja kuvioiden tekemisessi. Kaikki kuviot luotiin Excelin avulla. Kuvioiden tekemisen
tarkoituksena oli, ettd yhdestd kuviosta tai taulukosta voisi nihda paljon tietoa yhdelld

kerralla. Kuviot tehtiin siis raportin lukemisen helpottamiseksi. Excelia kdytettiin myo6s
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lisdiapuna avoimien vastausten jakamisessa negatiivisiin ja positiivisiin ryhmiin seka nii-

den analysoinnissa Text Mining -ohjelman ohella.

Webropol 2.0 -sovelluksen Text Mining -tyokalua kaytettiin avointen vastausten ana-
lysoinnissa. Ohjelman avulla kerittiin yhteen avointen vastauksien oleelliset tiedot. Yh-
teensopivista vastauksista luotiin ryhmia Text Mining -ohjelmalla, joiden avulla avoimia
tuloksia oli selkeimpia tutkia. Ndin my0s yksittdisten vastausten seuraaminen oli vai-

vattomamp aa.

Webropol 2.0 Professional Statistic -toiminnolla vertailtiin tuloksia ja muuttujia syvalli-
semmin. Muun muassa ristiintaulukointi toteutettiin kyseisen toiminnon avulla. Ennen
tuloksien puhtaaksi kirjoittamista, tehtiin Professional Statistic -toiminnon avulla erilai-
sia ajoja. Tuloksia vertailtiin eri muuttujien (sukupuoli, ikiryhma, koulutustaso, vuositu-
lot) avulla ja pyrittiin 16ytimaéan erilaisia riippuvuuksia muuttujien vililld. Ristiintaulu-
kointia tehtiin muun muassa taustatietojen perusteella. Webropol 2.0 -sovellusta hyo-

dynnettiin myos keskiarvojen, moodien ja mediaanien laskemisessa.
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6 Tulokset

Vastauksia kerittiin tasan 100 (N=100). Kirjaimella N kuvataan kaikkien vastaajien
maarid. Osa vastaajista jitti vastaamatta joihinkin kysymyksiin, kun kysymys tuntui liian
tungettelevalta tai vastaaja ei osannut kommentoida. Téll6in vastaajien madrd ilmoite-

taan kirjaimella n.

6.1 Lasipalatsin Maatilatori houkuttelee vanhempia korkeasti koulutettuja

naisia

Sadasta vastaajasta suurin osa oli naisia (82 %). Miehia oli alle viidesosa (18 %0). Puolella
eli 50 %o:lla kotitalouteen kuului kaksi henkil6d ja 35 %:lla vain yksi henkil6. Lopulla 15
% kotitalouteen kuului 1-4 lasta. Vastaajista 66 % kertoi hoitavansa kotitalouden ruo-

kaostokset padasiassa itse ja alle kolmannes (29 %) tasavertaisesti puolison kanssa.

Suurin osa vastaajista kuului ikaryhméan 60—69 vuotta, heiti oli 28 % (Kuvio 4.). Alle
20 -vuotiaita seka ikdryhmain 70—79 vuotta kuuluvia oli kumpiakin 4 %. My6s ikaryh-
miin 20—29 vuotta sekd 30—39 vuotta kuului kumpaankin 14 % vastaajista. Kumpaan-
kin ikdryhmadn kuului siis 14 vastaajaa. Melkein viidennes (19 %) vastaajista kuului 40—
49 -vuotiaiden ikaryhmiin, he muodostivatkin toiseksi suurimman ikaryhman 60—69 -
vuotiaiden jilkeen. Kolmanneksi yleisin ikdryhma oli 50-59 -vuotiaat, heitd oli 17 %.
Miehistd kolmannes (33,3 %) ja samalla suurin osa kuului ikairyhmain 40—49 vuotta.

Naisista suurin osa (30,5 %) kuului ikaryhmain 60-69 vuotta.
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Ikaryhmat

100 %
90 %
280%
70%
60 %
50%
40%
30%
20% 149% 149
Dheie B N W
0%

alle 20 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 -79

vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

Kuvio 4. Ikiryhmit(N=100)

28%

19% 17%

Enemmist6 vastaajista, 69 %, asui Helsingissa (N=100). Vastaajista 11 % asui Espoos-
saja 5 % asui Vantaalla. 3 % vastasi asuvansa muualla padkaupunkiseudulla, jatkoky-
symyksen avulla selvisi, etta kunnat olivat Kirkkonummi, Hyvinkai ja Kerava. 1 % vas-
taajista asui muualla Suomessa. Muut esille nousseet asuinkunnat olivat Oulu, Lapinlah-
ti, lisalmi, Kesalahti, Kotka, Kristiinankaupunki, Lahti, Turku, Liminka ja Loviisa. Vain

yksi vastaaja el asunut Suomessa.

Asuinkunta
1% W Helsinki (69%)
W Vantaa (5%)
M Espoo (11%)
B Muu pddkaupunkiseutu,

mikd? (3%)

B Muu Suomi, mika? (11%)

M Enasu Suomessa (1%)

Kuvio 5. Vastaajan asuinkunta (N=100)
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Yli puolet vastaajista (54 %) oli suorittanut yliopisto- tai ammattikorkeakoulututkinnon.
Seuraavaksi yleisin koulutustaso oli toisen asteen koulutus eli lukio tai ammattikoulu,
johon kuului 34 % vastaajista. 6 % oli suorittanut vain peruskoulun. 3 % oli suorittanut

pelkastain kansakoulun ja sama maird vastaajista kansakoulun ja oppikoulun.

Kuviossa kuusi nihddin erikseen myds naisten ja miesten jakaumat. Naisista vain 2,4 %
vastasi korkeimman suorittaman koulutustason olevan peruskoulu. Naisista 3,7 % oli
kaynyt kansakoulun ja oppikoulun ja 2,4 % oli kiynyt pelkin kansakoulun. Miehista 5,6
% oli suorittanut my6s kansakoulun, mutta kukaan ei kuulunut joukkoon, jonka kor-
kein koulutustaso olisi ollut kansakoulu ja oppikoulu. Miehisti neljannes oli suorittanut
peruskoulun ja toisen asteen koulutuksen. Niin naisista, kuin miehistakin suurin osa

kuului korkeakoulun suorittaneisiin.

Korkeakoulu eli ammattikorkeakoulu
taiyliopisto (54%)
Toisen asteen koulutus eli lukio tai
ammattioppilaitos (34%)

54,9

Peruskoulu (6%)

Kansakoulu ja oppikoulu (3%)

Kansakoulu (3%])

B Mies: HNainen:

(N=18) (N=82)

Kuvio 6. Vastaajan korkein suorittama koulutustaso (N=100)

Kotitalouden yhteenlaskettuihin bruttotuloihin vuodessa (Kuvio 7.) vastasi 83 vastaa-
jaa. Suurin osa, noin kolmannes (26,5 %) vastaajista ilmoitti kotitalouden yhteenlasketut
bruttotulot vilille 60 000-89 999 €. Vastaajista noin neljannes eli 19,3 % tienasi vuodes-
sa 40 000-59 000 €. 18,1 % vastaajista puolestaan 90 000-109 999 €. Tulovalille 20 000-
39 999 sijoittui 10,8 % vastaajista. Melkein 75 % kaikista vastaajista (n=62) ilmoitti
vuosittaisten bruttotulojen olevan kuitenkin alle 89 999 €, kun noin 25 % vastaajista

(n=21) ilmoitti niiden olevan yli sen.
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Yhteenlasketut bruttotulot vuodessa

1% 0% 1%

malle14999 €
W15000-19999 €
m20000-39888 €
W40000-59888 €
m60000-89998 €
m90000-109999¢€
[M110000-139999 €
[1140000-169999 €
170000-1999988 €

Kuvio 7. Kotitalouden yhteenlasketut bruttotulot vuodessa (n=83)

6.2 Kuluttaja arvostaa laadukasta lihiruokaa ja lisdaineetonta luomuruokaa

Vastaajien nikemyksisté ldhi- ja lniomuruokaa kohtaan kysyttiin kysymyksella Mitka
seuraavista lihiruoan ominaisuuksista ovat sinulle tirkeimpiar (Valitse 3 vaihtoehtoa.)
Annetuista ominaisuuksista tirkeimmiksi nousi kaikkien vastaajien keskuudessa lahi-
ruoan laadukkuus (19,3 %) ja sen tuoreus (15,7 %). Terveellisyytta (14 %) pidettiin

kolmanneksi tirkeimpdnd ominaisuutena, mutta ldhiruoan kotimaisuuteen oli vain 0,3

prosenttiyksikén ero (13,7 %).
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Kuvio 8. Lihiruoan tirkeimmat ominaisuudet (N=100)
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Kun ominaisuuksia verrattiin miesten ja naisten kesken, melkein sama tirkeysjarjestys
piti. Kumpikin sukupuoli vastasi lihiruoan tirkeimmaksi ominaisuudeksi laadun, mutta
miesten keskuudessa seuraavaksi tirkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat tuoreus ja ko-
timaisuus. Kolmanneksi tirkein ominaisuus oli terveellisyys. Naisten antamista vastauk-
sista selvisi, ettd toiseksi tirkeimpidnd ominaisuutena pidetddn puolestaan lihiruoan tuo-

reutta ja kolmanneksi tirkeimpini terveellisyytta.

Luomuruoan ominaisuuksista tuli my0s valita kolme tirkeintd (N=100). Kuviossa yh-
deksidn nihdadn luomuruoan ominaisuudet vastausten mukaisesti. Ominaisuuksista
tarkeimpana vastaajat pitivat luomuruoan lisdaineettomuutta (18,4 % vastauksista). Toi-
seksi tirkeimmaksi nousi luomuruoan puhtaus (15,7 % vastauksista). Luonnonmukai-
suus nousi kolmanneksi tirkeimmaksi ominaisuudeksi (12,3 % vastauksista). Nelja vas-
taajaa (1,4 %) vastasi muun vaihtoehdon. Kyseinen vaihtoehto sisilsi seuraavia vasta-

uksia; En ota kantaa, en osta luomua, tuotannon tuki ja paras ympiriston kannalta.
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Kuvio 9. Luomuruoan tirekimmait ominaisuudet (N=100)
Kun vastauksia verrattiin sukupuolen mukaan, naiset pitivit tirkeimpina ominaisuute-

na lisdaineettomuutta, sitten puhtautta. Luonnonmukaisuuden sijasta, naiset pitivat

kolmanneksi tirkeimpiana ominaisuutena hyvaia makua. Miehet puolestaan pitivat luo-
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muruoan puhtautta tirkeimpini, lisiaineettomuutta toiseksi tirkeimpind ja luonnon-

mukaisuutta kolmanneksi tirkeimpana.

Vastaajista kahden kolmasosan (64,3 %) mielesti ldhi- ja luomuruoka ovat eri asioita ja
eroavat toisistaan (Kuvio 10). Joka viidennen (21,4 %) mukaan ei eroa (n=98). 14,3 %
ei osannut vastata kysymykseen. Vastaajista, joiden mielestd lihi- ja luomuruoka eivit
ero toisistaan, suurin osa kuului ikdryhmain 20-29 -vuotta (38,5 %). Kukaan alle 20 -
vuotiaista ei puolestaan vastannut, etteivat ne eroa toisistaan. Suurin osa, ketka vastasi-
vat kielteisesti kysymykseen, asui my6s muualla, kuin padkaupunkiseudulla. Korkeakou-
lun suorittaneista puolestaan alle viidennes (16,7 %) vastasi samalla tavalla, miki oli

pienin maira verrattuna muihin koulutustasoihin.

Eroavatko lahi- ja luomuruoka
toisistaan?

M Eivateroa
M En osaa sanoa

W Kylld, miten?

Kuvio 10. Eroavatko lahi- ja luomuruoka toisistaan (n=98)

Vastaajien mukaan ldhiruoka ja luomuruoka ovat kaksi eri asiaa. Lihiruoka on lihelld
tuotettua, eikd se aina ole luonnonmukaisesti tuotettua. Luomuruoka voi puolestaan
olla maantieteellisesti mistd vain, jossa kiteytyy my0s tietynlainen valvottu tuotanto.

Lihi- ja luomuruoka eroavat toisistaan my6s makuun liittyvista syista.

Lihiruoassa huomioidaan matkaetiisyys, luomuruoan tuotanto voi tapahtua
kauempanakin.

Luomu ei ole aina kotimaista, lahiruoka ei ole aina luomua.
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Luomussa tirkedd on pieni kuormitus ja myrkyttémyys. Lahiruoassa lyhyt vélimatka,
pienimuotoista ja sympaattista.

Eroavat maultaan.

6.3 Lasipalatsin Maatilatorille tullaan leipdtuotteiden takia

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorilla kiayneista ja kyselyyn vastanneista hieman alle nel-
jannes (24 %) oli toimipisteessd ensimmaistd kertaa (N=100). 76 % oli kdynyt toimipis-
teessa ennenkin. 20—29 -vuotiaissa oli eniten vastaajia (64,3 %), jotka olivat Maatilato-
rilla ensimmiistad kertaa. Myos muualta Suomesta tulevista yli puolet (63,6 %) ei ollut
kaynyt ennen Maatilatorilla. Korkeakoulun kiyneistd puolestaan 90,7 % oli kdynyt en-
nenkin. 59,7 % vastaajista (n=07), jotka olivat kayneet Lasipalatsin toimipisteessa en-
nenkin, olivat olleet asiakkaana jo kolmen vuoden ajan. Ainakin kaksi vuotta asiakkaana
olleita oli 19,4 %. Loput kyseisesta joukosta (20,9 %) olivat olleet asiakkaana alle kah-

den vuoden ajan.

Kun kysyttiin, oliko vastaaja kdynyt muissa Eat&]Joy Maatilatorin toimipisteissa, vastaa-
jista (n=98) yli puolet (55,1 %) vastasi myonteisesti. Myonteisesti vastanneista melkein
60 % oli naisia. Jatkona edelliseen kysyttiin vield, missa kaikissa toimipisteissa vastaaja
oli kdynyt? Avoimista vastauksista (n=54) Kluuvin toimipiste nousi esille eniten, 44
kertaa. Lentokentin toimipiste vastattiin yhdeksin kertaa ja Kannelmien Prisman toi-

mipiste 19 kertaa. Alla olevassa kuvassa tulokset ovat esitetty sanapilven avulla (Kuvio

RIuuv)

K ann B|makl Lentokentt

Kuvio 11. Sanapilvi Eat & Joy Maatilatorin toimipisteistd. Eniten esiintynyt toimipiste
nakyy suurimpana
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Kuvion 12 mukaan vastaajista (n=99) 36,4 % ja naisista 40,2 % tuli Lasipalatsin
Eat&Joy Maatilatorille tietyn tuotteen takia. Alle viidesosa kaikista vastaajista (17,2 %)
halusi vain tutustua Maatilatoriin. Vastaajista 13,1 % tuli tekemain heriteostoksia, mika
oli syynia my6s 33,3 % miehistd. 11,1 % vastaajista syyna oli jokin muu kuten saadun
lahjakortin kayttd (2 kpl), tuliaisen/lahjan ostaminen (4 kpl), kiinnostus (1 kpl), pistay-
tyminen (1kpl) tai matkan varrella oleminen (3 kpl). Toisella 11,1 % syyna olivat paivit-
taisostokset. Vastaajista 8,1 % tuli Maatilatorille ostamaan lounasta tai vilipalaa ja pieni
osa vastaajista (3 %) oli tullut hakemaan aamiaista. 30-39 -vuotiasta enemmist6 (35,7
%) kaytti Maatilatoria paivittdisostosten tekoon. Sitd vanhemmille ikdryhmille yleisin

syy oli tietty tuote. Tietty tuote nousi esille tuloksissa myds, muiden muuttujien muut-

tuessa.
Kaynnin paaasiallinen syy
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Kuvio 12. Vastaajan kdynnin syy (n=99)

Suurimmasta osasta vastaajista (36,4 %) kertoi siis kidynnin syyksi tietyn tuotteen. Tar-
kentaessaan tiettya tuotetta esille nousi 46 avointa vastausta. Leipatuote vastattiin 15
kertaa, lahjat ja/tai tuliaiset vastattiin yhdeksin kertaa ja maitotuotteet neljd kertaa. Kun
puolestaan selvitettiin, mita tuotteita ostetaan eniten (Kuvio 13.), selvisi, ettd Lasipalat-
sin Eat&Joy Maatilatorilta haetaan paidasiassa leipatuotteita (29,5 %), sitten kuiva-

aineita (15,5 %) ja maitotuotteita (13,1 %).
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Eniten ostetut tuotteet
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Kuvio 13. Eniten ostetut tuotteet tuoteryhmittiin (n=99)

Vastaajista (n=99) kukaan ei ostanut tuotteita paivittain Lasipalatsin Eat&]Joy Maatila-
torilta. Suurin osa (43 %) kertoi ostavansa tuotteita harvemmin, kuin kerran kuukau-
dessa ja 32 % vastaajista 1-3 kertaa kuukaudessa. Useampi kuin joka kymmenes (13 %)
ei osta tai ei ollut vield ostanut tuotteita lainkaan. Vastaajista 12 % kaytti Maatilatoria

ostosten tekoon viikoittain (Kuvio 14.).

Kuinka usein ostat tuotteita?

W Pdivittdin

W Viikoittain

M 1-3 kertaa kuukaudessa
W Harvemmin kuin

kuukaudessa

M En osta/ en ole vield
ostanut

Kuvio 14. Kuinka usein ostat tuotteita Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorilta? (n=99)
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Tarkeimmaksi syyksi kysymykseen, miksi vastaajat kiayvit Lasipalatsin Eat&]Joy Maatila-
torilla (Kuvio 15.), nousi lihi- ja luomutuotteet (30,4 %). Toiseksi tirkeimmiksi syyksi
nousi vaihtoehto muu, mika (21,5 %). Muu, mikar -vaihtoehto piti sisallaan 11 vastaus-
ta, jotka liittyivit tuliaisen ostoon, Maatilatorin sijaintiin seka lahjakortin kaytt66n.
Pientuottajien tuki oli kolmanneksi tirkein syy (16,6 %). Hyva palvelu- ja toimipiste on
lihella -vastauksia olivat kumpiakin 14,4 %. Oman talousalueen tuki sai vastauksista

2,8 %.
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Kuvio 15. Kaynnin syy (n=99)

Miehet vastasivat kaynnin tirkeimmaksi syyksi lahi- ja luomutuotteet (66,7 % vastauk-
sista), mutta my0s toimipisteen sijainnin (44,4 % vastauksista). Naisten tirkeimmiksi
syyksi nousi ldhi- ja luomutuotteiden (53,7 % vastauksista) lisaksi muu syy (40,2 % vas-
tauksista). Korkeakoulun kiyneiden vastauksista eniten vastauksia (68,5 %) saanut syy

oli 1dhi- ja luomutuotteet, kun se muilla koulutustasoilla oli muu syy.

98 vastaajaa ilmoitti ostavansa lahi- ja luomuruokaa my6s muista sitd myyvista kaupois-
ta ja myymaloistd (Kuvio 16.). Ketjujen vahittiiskaupat nousivat suosituimmaksi osto-
paikaksi hieman yli viidennekselld (20,8 %) vastauksista. Toreja (19,0 %) ja kauppahal-
leja (18,6 %) kaytettiin melkein yhtd paljon 1ahi- ja luomuruoan ostopaikkana kuin vi-

hittiiskauppoja.
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Kuvio 16. Muut lahi- ja luomuruoan ostopaikat (n=98)

Muista lahi- ja luomuruokamyymal6istd osti tuotteita eniten vastaajat, jotka tienasivat
90 000 — 109 999 € vuodessa. Ketjujen vahittiiskauppoja lihi- ja luomuruoan ostopaik-
kana kayttivit puolestaan eniten vastaajat, joiden vuositulot olivat alle 14 999 ja 15 000
—19 999. Ketjujen vahittiiskauppoja kaytti my6s eniten alle 39 -vuotiaat seka ikéryh-

main 60—-69 -vuotta kuuluvat.

Vastaajia (n=99) pyydettiin arvioimaan, kuinka paljon he kiyttivit rahaa (€) ostoksiinsa
tai aikoivat kayttda kyseiselld asiointikerralla. Keskimaarin rahaa kaytettiin 11,93 €, jon-
ka luottamusvili oli 9,87—13,99. Rahankiytossa mediaani oli 10, joka siis jakaa arvot
kahteen yhtd suureen ryhmiin. Vastaajien keskuudessa yleisin summa rahankaytossi

(moodi) oli my6s 10. Suurin summa, joka tuotteiden ostoon kaytettiin, oli 50 €.

6.4 Kallis hinta ei vaikuta asiakkaan tyytyviisyyteen

Yli puolet (59,6 %) vastaajista piti Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin tuotevalikoimaa
sopivana. Hieman yli kolmasosan (33,3 %) mielesti se oli runsas. Puutteelliseksi tuote-
valikoiman arvioi 7,1 % vastaajista. Myos kaikkien niiden vastaajien mukaan, jotka oli-
vat kdyneet Lasipalatsin Fat&Joy Maatilatorilla ennenkin, tuotevalikoima oli keskimaa-
rin sopiva. Vastaajat, jotka olivat Maatilatorilla ensimmaisté kertaa, pitivit tuotevali-
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koimaa runsaana. My6s tutustumaan tulleiden vastaajien mukaan tuotevalikoima oli
runsas. Tuotevalikoimaa puutteellisena pitivien mukaan tuotevalikoiman tekisi parem-
maksi muun muassa tuoretuotteet ja lihatuotteet. Alla avoimet vastaukset tuotevalikoi-

man parantamiseksi:

Suomessa ei saa vuohenmaitojogurttia.
Kluuvissa on isompi liike.
Perusvihannekset tekisivit paremman.
Kaipaan tuoretta lihaa ja kalaa.

Ei luomusuklaata.

Luomuappelsiineja ja savukalaa.

Enemmin kasviksia.

Hintataso (Kuvio 18.) Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorilla oli melko kallis 43,9 % mie-
lesta. Kalliina hintatasoa piti 10, 2 %. Vastaajista 37,8 % piti hintatasoa puolestaan so-
pivana. Kenenkdin mielestd hintataso ei ollut edullinen ja vain yksi vastasi sen olevan
melko edullinen. 7,1 % hinnalla ei ollut merkitysta. Miehista yli puolet (55,6 %) piti hin-
tatasoa melko kalliina, kun puolestaan naisten vastaukset jakaantuivat tasan sopivan
(41,2 %) ja melko kalliin hintatason (41,2 %) kesken. Koulutustasosta, vuosituloista tai

asuinkunnasta huolimatta, hintatasoa pidettiin padosin sopivana tai melko kalliina.

Hintataso
100 %
90 %
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50% d?rq %,
400: 37,8%
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30%
20% g
10; 10,2% 71%
o 0,0% LO% -
0% T T T T T -—\
Edullinen Melko Sopiva  Melko kallis Kallis Hinnalla ei
edullinen ole
merkitysta

Kuvio 18. Hintataso Lasipalatsin Eat&]Joy Maatilatorilla (n=97)
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Vastaajat antoivat Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin tuotteille arvosanan kayttien kou-
luasteikkoa 4-10 (Kuvio 19.) Yli puolet (50,6 %) antoi tuotteille arvosanan 9 ja noin
kolmasosa (32,2 %) antoi palvelulle arvosanan 8. Arvosanan 10 antoi vastaajista 16,1

%. Kukaan ei antanut 7 huonompaa arvosanaa. Tuotteet saivat siis keskiarvoltaan ar-
vosanan 8,82. Michistd enemmist6 (41,2 %) piti tuotteita arvosanan 8 arvoisena, kun
naisista yli puolet (54,9 %) antoi tuotteille arvosanan 9. Ikdryhma 20-29 -vuotiaat olivat
ainut ikdryhmad, joka antoi tuotteille arvosanan 7, heista my6s enemmisté (54,5 %) antoi
arvosanan 8. Puolet vastaajista, jotka eivit osta/eivit vield ole ostaneet tuotteita Lasipa-
latsin toimipisteestd antoivat arvosanan 9. Myos suurin osa vastaajista (71,4 %), jotka

pitivit tuotevalikoimaa puutteellisena, antoivat saman arvosanan.

Arvosana tuotteille asteikolla 4-10
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Kuvio 19. Arvosana tuotteille asteikolla 4-10 (n=87)

Kaikista vastaajista 78,2 % (n=09) kertoi syita, miksi pitivat tuotteita juuri antamansa
arvosanan mukaisina. Moni vastaajista perusteli arvosanaa juuri tuotteiden kalliilla hin-
nalla, laadukkuudella ja erilaisuudella. Monen arvosanaan vaikutti my6s se, ettd aina

16ytyy parannettavaa. Alla nihdédin otteita vastauksista, loput 16ytyvit liitteestd 2.

Tuotteiden pakkausmateriaali on muovia, syntyy kierrdtysongelmia.
Keski-Euroopassa on jo paljon tuotteita, Suomessa puolestaan on vield puutteellinen
valikoima.

Tuotteet kalliita.

Vihin kokemuksia muualta, joten vertaaminen on vaikeaa.
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Tuoteskaala voisi olla isompi, pieni myymali, esim. kahvivalikoimassa voisi olla enem-
min vaihtoehtoja.

Ensivaikutelman vuoksi.

Erilaisia kuin markettien tuotteet.

Hyvid, monipuolinen valikoima.

Laadukas tuotevalikoima. T44lt4 saa sen, mitd muualta ei aina saa.

Timinkaltainen yritys on uutta Suomessa, miki on hyvi asia.

Leivit ovat todella hyvia.

Aina tekisi mieli ostaa enemmin ja muuta, kuin tuli hakemaan.

Palvelun arvosanat jakautuvat kuvion 20. mukaan (n=93). Arvosanan 10 antoi vastaa-
jista 46,2 % ja naisista 49,4 %. 39,8 % antoi arvosanan 9 ja 14,0 % puolestaan arvosa-
nan 8. Arvosanan 8 antaneista melkein kolmasosa (31,2 %) oli vastaajia, joiden vuositu-
lot olivat valilla 40 000-59 999 €. Palvelua arvioitaessa, kukaan ei antanut arvosanaa 8
huonompaa. Keskiarvoltaan palvelu oli 9,32 arvoista. Viikoittain tuotteita ostavista
kaikki antoivat arvosanan 9 (45,5 %) tai 10 (54,5 %). Kukaan vastaajista, joka piti tuo-

tevalikoimaa puutteellisena, el my6skdan antanut alle arvosanaa 9 (42,9 %).

Arvosana palvelulle asteikolla 4-10
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Kuvio 20. Arvosana palvelulle asteikolla 4-10 (n=93)

Kun vastaajilta pyydettiin tarkentamaan, miksi oli antanut kyseisen arvosanan,
enemmistd antoi positiivista palautetta (n=74). Avoimista vastauksista noin

kahdeksassa oli jotain negatiivista. Positiivisissa vastauksissa kehuttiin enimmikseen

47



tyontekijoiden ystavillisyytta ja asiantuntemusta. Negatiiviset vastaukset liittyivit
puolestaan kiireen tuntuun. Alla kuvaavimpia otteita suorina lainauksina, loput l6ytyvit

liitteesta 3.

Jos on paljon asiakkaita, on kiire.

Aina parannettavaa, koskaan ei ole tiydellista.

Hyvi, vililld kiire. Asiantuntemus vaihtelee.

Myyja soitti Kluuviin tuotteesta, jota etsin. Maistatti korppuja. Mukiin menevd myyjd
muutenkin.

Palvelu aina asiallista, nopeaa, iltaisin ehkid enemmain kiirettd.

Normaalia ystivillisempid palvelua, verrattuna vihittdiskauppoihin.

Karhunlihaa ostaneena sain hyvid valmistusohjeita. Harvinainen tuote, joten apu oli ter-
vetullutta.

Aina saanut iloisen, ystivillisen ja asiantuntevan palvelun.

FEi tinne tyhmii laiteta t6ihin.

Kokonaisvaltaista asiakaspalvelua vastaajien tuli arvioida adjektiiviparien avulla vililla 1-
4. Adjektiiviparien toisessa padssd oli negatiivinen vaittima, jota kuvattiin arvolla 1.
Toisessa padssi oli negatiivisen viittiman vastakohta, titd positiivista vaittimad kuvat-
tiin arvolla 4. Viittimien vililld oli siis arvot 2 ja 3. Vastaajan tuli valita jokaiselta riviltd
saamaansa asiakaspalvelua parhaiten kuvaava numero. Arvot 1 ja 2 olivat negatiivisen

puolella ja 3 ja 4 positiivisen puolella.

Kuviosta 21 ja 22. nihdéddn vastaajien antamien arvojen jakautuminen (n=92). Adjektii-
ville kohtelias, vastaajista suurin osa (84,8 %) antoi arvon 4. Arvon 3 antoi 15,2 % vas-
taajista. 78,4 % vastaajista antoi palvelualttiudelle arvon 4 ja arvon 3 antoi noin viides-
osa (20,5 %). 1,1 % vastaajista antoi arvon 2, joka kuvasi palveluhaluttomuutta. Yli
puolet (50,5 %) vastaajista arvioi palvelun persoonallisuuden arvolla 3. Arvon 4 antoi
46,2 %. Vastaajista 2,2 % antoi arvon 2 ja arvon 1 antoi 1,1 %. Namai kuvasivat palve-
lun persoonattomuutta. Melkein kaikki (89,1 %) arvioivat palvelun ystavallisyyden 4

arvoiseksi. Noin joka kymmenes antoi puolestaan arvon 3.
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Epdkohtelias-Kohtelias (n=92)

Palveluhaluton-Palvelualtis (n=88}) m1

m3
Persoonaton-Persoonallinen (n=91) 2

m4

Epdystdvallinen-Ystavéllinen (n=92)

00% 200% 400% 600% 80,0% 100,0%

Kuvio 21. Neljd ensimmiistd adjektiiviparia arvioitaessa palvelua

Seuraaville neljille adjektiiviparille kukaan ei antanut arvoa 1. Paljon aikaa asiakkaalle -
viittiman yli puolet (56,3 %) arvioi 4 arvoiseksi. Vastaajista 39,1 % arvioi sen
puolestaan 3 arvoiseksi. Vastaajista 4,6 % arvioi viittiman 2 arvoiseksi eli he tunsivat
kiireen. Palvelun nopeuden arvioi 4 arvoiseksi vastaajista 63,3 % ja 3 arvoiseksi 34,4 %
vastaajista. 2,2 % vastaajista kertoi palveun olleen hitaan puoleista (arvo 2). Jilleen yli
puolet vastaajista (75,6 %) arvioi palvelun asiantuntevuuden 4 arvoiseksi ja yli viidesosa
(22,1 %) arvioi sen 3 arvoiseksi. 2,3 % mukaan palvelu tuntui kokemattomalta.
Tehokkuus jakaantui melkein puoliksi. 49,4 % vastaajista arvioi palvelun tehokkaaksi
arvolla 4. 45,9 % arvioi sen tehokkaksi my6s, mutta arvolla 3. Vastaajista melkein 5 %

piti palvelua tehottomana.



Kiire-Paljon aikaa asiakkaalle (n=87) 4i<. 39,1%

Hidasta—Nopeaa{n=90}2,I% 34,4%
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Tehoton-Tehokas (n=85) 4‘6 45,9 %
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Kuvio 22. Nelja viimeista adjektiiviparia arvioitaessa palvelua

Taulukossa 1 on keritty yhteen jokaisen adjektiiviparin keskiarvo, mediaani ja moodi.
Mitd lahempini keskiarvo oli arvoa 4, sitd parempi. Mediaani kertoo jilleen, mika luku
jakot arvot kahteen yhtd suureen ryhmiéan. Moodi kertoo puolestaan, mitd arvoa

esiintyl eniten.

Taulukko 1. Adjektiiviparien yhteenveto

Adjektiivipari Keskianvo | Mediaani Moodi n=
Epaystavéllinen-Y stavallinen 3,89 4 4 92
Persoonaton-Persoonallinen 3,42 3 3 91
Palveluhaluton-Palvelualtis 3,77 4 4 88
Epakohtelias-Kohtelias 3,85 4 4 92
Tehoton-Tehokas 3,45 3 4 85
Kokematon-Asiantunteva 3,73 4 4 86
Hidasta-Nopeaa 3,61 4 4 90
Kiire-Paljon aikaa asiakkaalle 3,52 4 4 87
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Vastaajien mukaan Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorilla palvelun ystavallisyys oli kes-
kiarvoltaan 3,89 arvoista. Ystivillisyys arvioitiinkin parhaimmaksi. Palvelun persoonal-
lisuus oli puolestaan keskiarvoltaan 3,42, joka arvioitiin adjektiivipareista heikoimmaksi.
Mitain asiakaspalvelua kuvaavaa adjektiivia ei arvioitu keskiarvoa 3,42 huonommaksi.
Vastaajista alimman vastausmairin (85 vastausta) sai tehokkuus. Ystavallisyyteen ja

kohteliaisuuteen vastasi suurin maara vastaajista (a 92 vastausta).
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7 Pohdinta

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin asiakastutkimuksella haluttiin selvittaa, miksi ja miten
asiakkaat kayttavit Maatilatoria ostosten tekoon, minkalaisia asiakkaat ovat taustaltaan,
mitd lihi- ja luomuruoka merkitsee asiakkaalle, minkilainen on asiakkaiden ostokdyttdy-

tyminen ja mitd mieltd asiakkaat ovat tuotevalikoimasta ja saamastaan palvelusta?

7.1 Piitutkimustulokset ja johtopditokset

Tutkimuksesta nousi esille, ettd asiakkaat pitavit lahi- ja luomuruokaa laadukkaana
vaithtoehtona tavalliselle kaupasta ostetulle ruoalle. Lahiruoka merkitsee Lasipalatsin
Eat&Joy Maatilatorin asiakkaalle laadukasta, tuoretta ja terveellistd ruokaa. Michet ar-
vostavat lahiruoan kotimaisuutta kuitenkin enemmain, kuin sen terveellisyytta. Kaikkien
vastaajien keskuudesta pystyttiin myos havaitsemaan, ettd lahiruokaa arvostettiin luo-
muruokaa enemmin juuri sen kotimaisuuden takia. Erikoista oli, ettd lahiruoan tuotan-
non liheisyys ja kotimaisuus eivit nousseet vastaajien keskuudessa niin tarkeiksi omi-
naisuuksiksi. Toisaalta ldhelld tuotettu rinnastettiin monesti kotimaisuuteen ja kotimai-
suus puolestaan laadukkuuteen, joka olikin merkittdvin ominaisuus vastaajien keskuu-
dessa. Pientuottajien tukea ei arvostettu kovin paljon, mika voi johtua siitd, etteivit ny-
kypiivini kuluttajat valttimitta usko tuottajan saavan ansaitsemaansa tuottoa. Toisaal-
ta voi olla, ettd Lasipalatsin asiakkaat tietdvit tuottajien saavan Eat&Joy -arvojen mu-

kaisen tuoton, mika selittid vastauksen epasuosion.

Luomuruoan ominaisuuksista Lasipalatsin Eat&]Joy Maatilatorin asiakkaille merkitté-
vimpia olivat lisdaaineettomuus, puhtaus ja luonnonmukaisuus. Erikoista oli, ettdi monen
vastaajan mukaan juuri nimi kolme merkittavinta ominaisuutta tarkoittivat samaa asiaa
ja silti he valitsivat ne itselleen merkittavimmiksi. Yllattavaa oli myos, ettd naisille hyva
maku oli luonnonmukaisuutta tirkeampi ominaisuus. Hyvin maun korostuminen saat-
toi johtua siitd, ettd tissd tutkimuksessa péddasiassa naiset hoitivat kotitalouden ruokaos-
tokset ja siten mahdollisesti my0s ruoanlaiton. Pieni osa vastaajista kertoi, ettei osta
luomuruokaa lainkaan tai ostaa mieluiten lahiruokaa. Tama voi johtua siitd, ettd vastaa-
jat pitavat luomuruokaa vaikeasti lihestyttivimpana muun muassa tuotannon normien

seka korkeamman hinnan takia.
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Seka ldhi- ettd luomuruoka ovat kuluttajalle vield episelvid konsepteja ja atheuttavat
himmennysti. (Aertsens ym. 2011, 1353—1378.) Tamin tutkimuksen mukaan asiakkaat
nayttiisivit kuitenkin olevan hyvin perilld siitéd, ettei ldhi- ja luomuruokaa voi rinnastaa
keskendin, vaikka Arvolan ym. (2006, 6) mukaan sitd yhi tapahtuu. Yllittivin moni
vastaaja osasi kertoa, ettd lihiruoassa kiteytyy tuotannon laheisyys ja luomuruoassa tuo-
tantotapa. En osaa sanoa -vastaajistakin moni tiesi niiden olevan kaksi eri asiaa, mutta
selitysta el osattu antaa. Tietaimys lahi- ja luomuruoan eroavaisuuksista selittyy muun
muassa silld, ettd ldhi- ja luomuruoka on yhid enemmin esilld mediassa, televisiosta tulee
ldhiruokaohjelmia ja vahittiiskaupat laajentavat lihi- ja luomuruoan tuotevalikoimiaan.
My6s se, ettd ylipaatdan kay lihi- ja luomuruokaa myyvissa erikoisliikkeessé kertoo, ettd
kuluttajat tietdvit ldhi- ja luomuruoasta edes jotain. Nuoret Lasipalatsin Maatilatorin
asiakkaat olivat tissa tutkimuksessa tietimattomimpia ldhi- ja luomuruoan eroavaisuu-
desta. Tama voi selittyd jalleen silld, ettei ldhi- ja luomuruoka ole vield tuttua, koska

moni nuori eldd opiskelijatuloilla ja 1dhi- ja luomuruoka mielletddn kalliiksi.

Tutkimuksen mukaan Lasipalatsin Eat&]Joy Maatilatorin asiakaskunta on naispainot-
teista ja kotitalouden koko on pient, 1-2 henkil6a. Asiakkaat ovat myos korkeasti koulu-
tettuja ja hyvituloisia seki keski-ikdisid vanhempia. Téstd tutkimuksesta voidaan my6s
osoittaa, ettd Lasipalatsin Eat&]Joy Maatilatoria eniten kayttava asiakas on helsinkildinen
60-69 -vuotias nainen, jonka kotitalouteen kuuluu 1-2 aikuista henkil6a. Han on kor-
keakoulun suorittanut ja tienaa vuodessa 60 000-89 999 €. Timin asiakasprofiilin osto-
kayttaytymisen valinnan taustalla nayttaisi olevan juuri Kotlerin ja Armstrongin (2004,
178-183) mukaiset henkilokohtaiset tekijit, kuten ikd, koulutustaso ja taloudellinen
tilanne. Se, ettd vastaaja valitsi ldhi- ja luomutuotteen sekd Eat&Joy Maatilatorin, voi
johtua my0s vastaajan sosiaalisista ja psykologisista tekijoistd. Vastaaja saattoi haluta
parantaa statustaan kaymalld Maatilatorilla ja tuntea itsensd merkittaviksi ottaessaan

ckologisen kuluttamisen huomioon.

Muiden tehtyjen tutkimusten mukaan luomutuotteita kaytetaan eniten hyvituloisissa
pienissa kotitalouksissa ja useimmiten ostaja on nainen (Kakriaisen ym. 2006 144).
Léhiruokaa suositaan puolestaan keskituloisissa korkeasti koulutetuissa perheissa (M-

kipeska & Sihvonen 2010, 54-55). Koska suurin osa tutkimukseen osallistuneista sopii
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tihdn ryhmiin, voidaan péitelld, ettd ldhi- ja luomuruoan kulutus on vield vain tietyn
pienen ryhmin varassa. Lahi- ja luomuruoan kalliimpi hintataso voi olla syyna siihen,
etteivit esimerkiksi pienituloisemmat kotitaloudet, joissa on lapsia, osta lahi- ja luomu-
tuotteita. On myo6s osoitettu, ettd lihi- ja luomuruokaa on vaikea 16ytda ja se vaatii vai-
vannikod (Ikdheimo ym. 2012, 11-12), miki voi tarkoittaa, ettd lapsettomilla ja parem-
pituloisilla kotitalouksilla on paremmat mahdollisuudet ja enemmain aikaa lahi- ja luo-

muruoan kulutukseen.

Heinosen (2010, 23—24) mukaan luomuruoan aktiivikdyttijit ostavat luomutuotteita
vuodessa noin 274 eurolla, mistd voidaan paatelld, ettei Lasipalatsin asiakaskunnasta
vield kukaan ole aktiivikayttaja. Koska tutkimuksen mukaan rahaa kulutettiin yhdelld
kerralla keskiméarin 10 €, ei kulutus nouse vuositasolla lihellekddn aktiivikdyttdjan ta-
soa. 10 euron kulutus viittaa myos vain muutaman tuotteen ostamiseen Hat&Joy Maati-
latorilla. Kakriaisen ym. (2006, 140—141) mukaan moni kotitalous viittid kayttivinsa
luomutuotteita sidnnollisesti. Tassd tutkimuksessa enemmist6 asiakkaista kertoi kuiten-
kin kdyvinsa Lasipalatsilla harvemmin, kuin kerran kuukaudessa, miké osoittaa aktiivi-
kdyttdjien vihdisyyden seki sen, ettd omasta kulutuksesta halutaan antaa todellisuutta
vastuullisempi kuva. Vaihtoehtona on, ettd asiakkaat ostavat lahi- ja luomutuotteita

enemmin esimerkiksi vahittiiskaupoista, joihin keskittivit muutkin paivittdisostoksen-

sa.

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin hintatasoa pidettiin melko kalliina, mika oli osasyyni
rahankayttoon. Jos hintataso ei olisi niin korkea, asiakkaat mahdollisesti kayttaisivat
Lasipalatsin Maatilatoria enemman ja keskittaisivat ostoksena sinne yha useammin.
Tutkimuksen mukaan Lasipalatsin toimipiste ndyttiisi olevan asiakkaille kauppa, josta
tullaan hakemaan tiettya hyviksi koettua tuotetta silloin talloin. Maatilatorilla kaydaan

siis 1ahinna herkuttelun ja erityisen tilanteen vuoksi.

Omistaja Arjolan (11.4.2012) mukaan Lasipalatsin toimipiste on perusruokakauppa,
jossa tehdddn tiydennysostoja. Hin kutsuu Lasipalatsin toimipistettd myos pullakau-
paksi. Tama tutkimus tukee Arjolan pullakauppa -viittdimai, silld asiakkaista enemmisto
kayttad Lasipalatsin Maatilatoria leivan ostoon. Vaikeaa on kuitenkin osoittaa, ettd asi-

akkaat pitdisivit Lasipalatsin Maatilatoria tiydennysostoihin tarkoitettuna perusruoka-
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kauppana, silld useimmiten ostokset kohdistuivat vain tiettyihin tuotteisiin. Vaikka tuo-
tevalikoimaa pidettiin sopivana ja ensisilmaykseltd runsaana, eivat tulokset tukeneet
perusruokakauppakonseptia, koska ostetut tuotteet olivat lahinna yksittaisié ja erikoi-
suuksia. Toisaalta yksittdisten tuotteiden kuten maidon ja leivin ostaminen voi olla tiy-
dennysostojen tekemistd. Merkittivaa kuitenkin on, ettd tutkimuksesta voidaan osoittaa
Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin olevan asiakkaille padasiassa pullakauppa, josta saa
erinomaisia tuliaisia ja lahjoja. Vaikuttaisi siltd, ettd Lasipalatsin Maatilatori on asiakkail-
le my6s Lambertin ym. (2009, 111-113) tutkimuksessa esiintynyt symbolinen kohtaa-
mispaikka ja konsepti, joka luo vaihtoehdon suurille kolkoille vihittaiskaupoille. Asiak-
kaat tulivat Maatilatorille asioimaan muun muassa “’super super ihanien ihmisten takia”

tai sen takia, ettd sieltd sai “normaalia ystavallisempaad palvelua, verrattuna vahittais-

kauppoihin”.

Huolimatta siitd mitd tuotteita, kuinka usein ja kuinka paljon Lasipalatsin maatilatorilta
ostetaan, asiakkaat olivat olleet uskollisia Maatilatoria kohtaan aina toimipisteen avaa-
misesta asti. Moni vastaaja kertoikin olleensa asiakkaana jo kolmen vuoden ajan. Tama
vastaajien esille tullut uskollisuus Maatilatoria kohtaan tukee my6s viitettd, ettd Maatila-
torille tullaan sen herattimien tunteiden ja kokemusten vuoksi. Adebanjonkin (2001,
36-37) mukaan asiakkaat eivit pelkistdin osta tuotetta vaan samalla kokemuksia. Mah-
dollista on, ettd asiakkaat tulevatkin Maatilatorille yha uudestaan vain konseptin herat-
tamien tunteiden vuoksi, vaikka tirkeimmaksi syyksi sanottiin lahi- ja luomutuotteet.

Nima tunneperiiset syyt liittyvat usein kuluttajan arvoihin ja asenteisiin.

Maatilatorilla kidymisen syyksi kerrottiin my0s se, ettd toimipiste oli matkan varrella.
Enemmist6 vastaajista oli helsinkilaisid, jolloin monelle vastaajalle Maatilatorin sijainti
oli hyvi. Maatilatorilla kiyminen saattoi siis asiakkaille olla impulsiivinen teko, jolloin
he ohi kulkiessaan halusivat piipahtaa sielld ja samalla toimia vastuullisesti. Erds vastaa-
jista sanoikin vierailun olevan “esteettinen ja hauska elimys”. Vastaajien syitd ohikul-
kumatkalta Maatilatorille tulemisesta voidaan my6s selittdd sen hetkisilld tunnetiloilla.
Vastaajalla saattoi juuri silld hetkelld olla oikeanalainen mielentila, joka johti Maatilato-
rin huomioimiseen. Hin oli juuri saattanut olla tekemisissa jonkin yhteiskuntaa “jarisyt-
tavan” asian kanssa tai kuullut eettisesté ja ekologisesta kuluttamisesta, minka vuoksi

halusi toimia oikein ja ottaa kantaa omalla teollaan.
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Luomutuotteita myydain yha eniten vahittiiskaupoissa. Erikoiskauppojen, esimerkiksi
Eat&]Joy Maatilatorien, myyntiosuus on viela pieni. (Heinonen 2010, 21.) Lasipalatsin
Eat&Joy Maatilatorin asiakkaat kertoivat ostavansa lihi- ja luomutuotteita muistakin
Eat&Joy toimipisteistd, joista suosituin oli Kluuvin kauppakeskuksen Maatilatori.
Kluuvin kauppakeskuksen Maatilatorin sanottiin olevan isompi, mutta Lasipalatsin per-
soonallisempi. Vihittdiskaupat nayttaisivat kuitenkin vield olevan yleisin lahi- ja luomu-
tuotteiden ostopaikka aivan kuten Heinonenkin esitti Luomun toimialaraportissaan
(2010,10). Koska markkinoilla vallitsee yha suurten ketjujen ideamaailma, vaikuttaa sil-

td, etteivit kuluttajat ole vield I6ytineet erikoiskauppojen merkitysta.

Se, ettd lihi- ja luomutuotteita ostetaan yhi vihittdiskaupoista, kertoo, ettd kuluttajat
haluavat tehdi ruokaostoksensa yhdesti paikasta vaivatta. Jilleen tutkimuksesta voi-
daan tehda johtopditos, ettd korkeatuloisimmilla lapsettomilla kotitalouksilla on
enemmin aikaa ja tahtoa ndhdé vaivaa lihi- ja luomuruoan etsimiseen. Tami nikyy
my6s tuloksena, jonka mukaan selvasti parempituloiset keskittavit lahi- ja luomuostok-
sensa niihin erikoistuneisiin myymal6ihin. Ikdheimon (2010, 10) mukaan ruoan ja vas-
tuullisuuden arvostaminen vaihtelevat ajan ja tilanteen mukaan. Koska Lasipalatsin
Eat&Joy Maatilatorin asiakkaat olivat vanhempia, parempituloisia ja kotitalouden kool-
taan pienid, nayttaisi timankaltainen asiakasprofiili olevan sopivin lahi- ja luomuruoan
ostamiseen vield tilld hetkelld. Lihi- ja luomuruoan kuluttaminen on kuitenkin yksilol-

listd ja liittyy omiin henkil6kohtaisiin tekijoihin (Kakriainen ym. 20006, 144).

Perinpohjaiset syyt sille, miksi vastaajat tulevat Maatilatorille aina uudestaan ja valitse-
vat ldhi- ja luomutuotteen tavallisen tuotteen sijaan, voidaan selittda yksilon ostokayt-
taytymisen taustalla olevilla tekijoilld. Vastaaja saattoi elimantyyliltdan olla eettisesti
hyvinkin valveutunut kuluttaja, joka haluaa elda vastuullisten valintojen mukaan. Naitéd
vastuullisuutta seka eettistd ja ekologista elimantyylid arvostavia vastaajia kutsutaankin
LOHAS -kuluttajaksi (LOHAS). Tissé tutkimuksessa timd LOHAS -elimintyyli ei
vaikuttaisi kuitenkaan olevan niin suuri syy lihi- ja luomutuotteiden ostoon, silla ku-
kaan vastaajista ei nostanut elimantyyliaan vahvasti esille. He eivit myoskain keskitta-

neet kaikkia ostoksiaan Maatilatorille, vaan kayttivit enimmikseen vahittaiskauppoja.
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Maslowin (1970, 35—46) tarvehierarkiaan perustuva kuluttaminen lihtee perustarpeiden
tyydyttimisestd. Tamin tutkimuksen mukaan Eat&Joy Maatilatorin asiakkaat nayttaisi-
vit tyydyttivin ylimpid tarpeiden tasoja, ostamalla l3hi- ja luomuruokaa. Heidédn osto-
kayttdytyminen viittaa siis haluun toteuttaa itsedin ja haluun tuntea itsensi arvostetuksi.
Koska hintataso miellettiin korkeaksi, tuotteita ostettiin vahian kerrallaan ja harvemmin,
voidaan péitelld, ettd asiakkaat tyydyttivit perustarpeensa, esimerkiksi nilin ja janon,

muilla keinoilla.

Kuluttajan lopullinen tyytyvaisyys muodostuu siitd, kuinka hyvin kuluttajan lupaukset
taytetddn, miten kuluttaja kokee palveluvalmiuden ja onko luottamus syntynyt osapuol-
ten vilille? Kuluttajan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myos ostotilanteessa hinen huomioimi-
sensa sekd toimipisteen nikyvit puitteet. (Limsa 2009, 58—61.) Tutkimuksen ylldttd-
vimpini tuloksena oli juuri asiakkaiden tyytyviisyys tuotteita ja palvelua kohtaan. Tut-
kimuksen mukaan Lasipalatsin Maatilatorilta sai todella hyvia tuotteita ja erinomaista
palvelua. Huolimatta siitd, oliko asiakkaalla kyseessd ensimmadinen kayntikerta ja oliko
hin edes kokeillut tuotteita, palveluun ja tuotteisiin oltiin hyvinkin tyytyviisid. Naissa
tapauksissa perusteet asiakkaiden hyville palautteelle olivat usein luottamus tuotteisiin
ja uskomus hyvain palveluun. Tama selittyisi ainakin silla, ettd Lasipalatsin Eat&Joy

Maatilatorin tuotteista puhutaan ja niita suositellaan.

Liamsan (2009, 58—61) sanojen mukaan asiakkaat ovat tyytyvaisia, kun heididn odotuk-
sensa tayttyvit. Tuotteiden arvioinnissa vastaukset ~aina saanut, miti tarvitsee”, “erilai-
sia kuin markettien tuotteet”, ’keskitasoa hiukan parempia ja maukkaampia” ja “ei pet-
tymyksid” kertovat asiakkaiden odotusten tdyttymisestd. Osa vastaajista sanoi laadun
vaihtelevan tuotteittain ja tuotteiden olevan kalliita, mutta painotti, ettd laadusta pitad
maksaa. Tutkimuksen mukaan asiakkaat eivit kuitenkaan olleet valmiita maksamaan
enemmin tuotteen hyvisti laadusta ja erikoisuudesta. Heinosen (2010, 33) mukaan

suurimpia ongelmia luomulla on tuotevalikoiman puutteellisuudessa sekd saatavuus- ja

laatuasioissa. Tama ongelma ei kuitenkaan nayttaytynyt tuloksissa merkittavasti.

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin palvelua pidetddn kohteliaana ja henkilékuntaa palve-
lualttiina ja ystivillisend. Tyontekijoiden asiantuntemus on padosin erinomaista, mutta

yllattdvaa on, ettd tietimyksen madra riippuu tyontekijastid. Asiantuntemus erikoisliik-
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keessa tulisi aina olla erinomaista, varsinkin kun kyseessa on aihe, josta tietimys on asi-
akkaiden keskuudessa vaihtelevaa. Lasipalatsin Maatilatorilla asiakkaille annetaan kui-
tenkin aina aikaa, jos asiakasmaari ei samanaikaisesti ole kovin suuri. Kiireen tuntu vai-

kuttaisi olevankin yksi asiakkaiden kritisoima asia.

Monelta vastaajalta sai kuvan, ettd asiakaspalvelu oli paremmalla mallilla kuin tavallisis-
sa ketjujen vahittiiskaupoissa ja heisté vilitettiin. Asiakkaiden ja tyontekijéiden vililla
naytti vallitsevan luottamus ja arvostus, jotka ovatkin Jokisen ja Puupposen (20006, 121—
122) mukaan lihtokohtana kulutukselle. Voi sanoa, ettd Lasipalatsin Eat&Joy Maatila-
torin asiakkaille oli kehittynyt erddnlainen tunneside Maatilatoria kohtaan, jolla muun
muassa kanta-asiakkaiden suuri maara selittyy. Erinomainen asiakaspalvelu oli monella

myo6s syy tulla Maatilatorille.

Ostokayttiytymisesséd kuluttaja kiy ldpi tietyn ostoprosessin riippuen siitd, mitd kulutta-
ja on ostamassa (Bergstrom & Leppinen 2005, 121-122). Tehdyn asiakastutkimuksen
tuloksista voidaan osoittaa yhteenvetona, ettd kuluttajan ostoprosessi Eat&Joy Maatila-
torilla etenee kuvion 23 mukaisesti. Ostoprosessi lihtee litkkeelle kuluttajan taustasta eli
minkilainen hin on idltdin, koulutukseltaan tai kenelle hin on tuotteita ostamassa.
Tarve, esimerkiksi ndlka tai lahjan ostaminen, ajaa kuluttajan miettimddn, mitd hin ar-
vostaa ja miké asia luo halutun tunteen. Kun ostopaitos on syntynyt ja kuluttaja on
valinnut Eat&Joy Maatilatorin tuotteen, ostoprosessi paittyy tyytyvaisyyteen tai petty-
mykseen. Jos kuluttaja on tyytyviinen, hdn palaa toimipisteeseen uudestaan ja hinestd

tulee uskollinen Eat&]Joy Maatilatoria kohtaan.
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Ostoprosessi Lasipalatsin Eat&J oy Maatilatorilla

- Tarve — Tyytyvaisyys
*Nainen 60-69vuotta L 1 *Laatu
*Korkeasti koulutettu . «Lisaainesttomuus )
+60000-89 999¢ *Leipa +Lahi-jaluomutuote *Hintataso
vuodessa *Tuliainen +Koattu palvelu

T *Elamysjatunneside
* Kuiva-aine *Laadukkaat tuottest

+Maitotuote *Uskollisuus

— Ostopadatos J

{ Tausta

Kuvio 23. Ostoprosessi Lasipalatsin Fat&Joy Maatilatorilla

Opinnidytetyoprosessin loppuvaiheessa Taloussanomissa julkaistiin artikkeli, jossa ker-
rottiin Eat&Joy Maatilatorien omistajan Aki Arjolan antamasta tiedotteesta Lasipalatsin
toimipisteen lopettamisesta. Luomukauppa kavi pieneksi — Eat&Joy keskittaa Kluuviin
-artikkelissa kerrotaan Lasipalatsin siirtimisestd Kluuvin kauppakeskuksen toimipistee-
seen, jossa tilaa on enemmin vasta valmistuneen remontin jaljiltd. Syyna siirtoon on
Lasipalatsin liian pienet tilat sekd ongelmallinen Eat&Joy -konsepti. Arjola nikee Lasi-
palatsin toimipisteen siirtimisen Kluuvin toimipisteeseen mahdollisuutena, vaikka ei
uskokaan kaikkien Eat&Joy asiakkaiden l0ytivan uuteen toimipisteeseen. Lasipalatsin
Eat&Joy Maatilatorin viimeinen aukiolopiivi oli perjantaina 26.10.2012. (Taloussano-

mat 2012.)

Tama tutkimus joiltain osilta tukee Lasipalatsin toimipisteen sulkemista, mutta samalla
luo Kluuvin toimipisteelle painetta Lasipalatsin asiakkaiden tarpeiden tyydyttimiselle.
Lasipalatsin Maatilatori on pieni myymidld, jossa ei ole mahdollista tarjota tarpeeksi tuo-
retuotteita. Esimerkiksi kaikki lihatuotteet, jotka joidenkin asiakkaiden mielesta tekisivat
tuotevalikoimasta paremman, ovat pakasteita. Myymalin pienen koon takia myos asia-
kaspalvelussa voi olla kiireen tuntua, silld ty6vuorot tehddin pienemmilld resursseilla.

Lasipalatsiin tullaan useimmiten hakemaan leipai, tuliaisia tai muita yksittdisia tuotteita,
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miké eroaa myynnillisesti paljon esimerkiksi Kluuvin toimipisteestid. Haasteena kuiten-
kin on, miten kanta-asiakkaat sekd muut 16ytavit Kluuvin toimipisteeseen, joka saman-

laisesta perusideasta huolimatta eroaa Lasipalatsista paljon?

Lasipalatsin Maatilatori on ensimmadinen toimipisteistd ja on ollut omalla paikallaan jo
yli kolmen vuoden ajan. Asiakaskdynnit ovat tasoittuneet ja toimipiste on omaksunut
erityisen pullakauppa -merkityksen asiakkaiden keskuudessa. Toimipiste on myos kes-
kustasijainnillaan monen asiakkaan matkan varrella. Vaikuttaisi silté, ettd Lasipalatsin
asiakkaat kayvit kyseiselld Maatilatorilla juuri sen pienen koon, sympaattisen olemuksen
ja Eat&Joy -ajatusmaailman vuoksi. Pystyyko siis Kluuvin toimipiste palvelemaan Lasi-
palatsin toimipisteen asiakkaita ja tarjoamaan heille samanlaisia tunne-elamyksii, joita

Lasipalatsi tarjoaa?

7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja yleistys

Hyvin kvantitatiivisen tutkimuksen edellytyksid ovat reliabiliteetin lisaksi sen validiteet-
ti, objektiivisuus, avoimuus ja tutkimuksen hyodyllisyys. Validiteetti eli tutkimuksen
pitevyys, kertoo onko tutkimuksessa mitattu oikeita tavoitteen asettamia asioita ja vas-
taavatko kysymykset tutkimusongelmaan? LLuodakseen mahdollisimman validin tutki-
muksen, tulee tiedonkeruun olla hyvin suunniteltua, perusjoukko maiiritelty tarkasti,

kysymysten olla yksiselitteisid ja vastausprosentin korkea. (Heikkila 2008, 29-30.)

Reliabiliteetilla eli tutkimuksen luotettavuudella varmistetaan tutkimuksen toistettavuus.
Luotettava tutkimus antaa tarkat tulokset, jotka toistuvat. Tarkkuus ja kriittisyys seka
oikeanlainen analysointi auttavat luotettavien tuloksien saamisessa. Téssikin tarpeeksi
suuri otoskoko varmistaa perusjoukon edustavuuden eli otoksen luotettavuuden. Tutki-
jan objektiivisuus koko tutkimuksen ajan, estid puolestaan oman subjektiivisuuden na-
kymistd tutkimuksessa. Tuloksien ei siis tule muuttua tutkijan vaihtuessa. Hyva tutki-
mus on myo6s avoin, toisin sanoen esille tuodaan kaikki nekin tulokset, jotka eivat valt-
tamattd ole toimeksiantajalle suotuisia. Kvantitatiivinen tutkimus tuo esille my6s aina

jotain uutta ja hyodyllista tietoa. (Heikkild 2008, 30-32.)
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100 vastauksen kerddminen oli tassa tutkimuksessa validi madrd, koska resurssit eivit
antaneet mahdollisuutta tehda kyselya kaikille. Kluuvin toimipisteessi tehdyn tutkimuk-
sen otos oli kooltaan noin 150 vastausta. Koska Lasipalatsin toimipiste on pienempi,
pienempi otoskoko oli hyviksyttivd. Vaikka Lasipalatsin toimipisteessa kdy turisteja,
rajattiin heidit pois vastaajien joukosta. Syitd tihin oli kyselyn suomenkielisyys ja se,
etta tutkimuksessa haluttiin tutkia potentiaalista asiakaskuntaa, jotka voivat jatkossa
kiyda toimipisteessd useamminkin. Toimeksiantajalle tieto turistiasiakkaista ei myo6s-
kaan ollut uusi, jolloin tuloksista ei olisi noussut uutta relevanttia tietoa esille. Tutki-
muksesta olisi my6s tullut liian laaja ja aineiston keruun vaiheessa suurin osa turisteista
kdvi vain py6rimassi litkkeessd ostamatta mitddn. Usein he olivat toimipisteessd jonkin

turistioppaan houkutuksesta.

Lasipalatsin Fat&Joy Maatilatorilla asiakkaita on enemmin iltaisin. Se, ettd aineistoa
kerittiin enimmikseen aamupdivin ja pdivin aikana, saattoi vaikuttaa tuloksien luotet-
tavuuteen. Aineiston keruu jakaantui kahdelle perikkiiselle viikolle, joista jalkimmainen
oli sateinen ja asiakasmaarit vihaisempid. Miesasiakkaita kdvi puolestaan koko tutki-
muksen aikana hyvin pieni osa, joten melkein kaikki toimipisteessd kdyneet miesasiak-
kaat otettiin tutkimukseen mukaan. Iltapainotteisessa tutkimuksessa vastauksia olisi
saattanut saada enemman ja miesten maira olisi voinut olla suurempi. Miesten pienen
osuuden vuoksi tulosten analysointi oli haastavampaa, muun muassa ristiintaulukointia
miesten ja naisten valilld ei tarpeeksi luotettavasti voitu toteuttaa. Toisaalta Eat&Joy -

konsepti saattaa koskettaa enemmin naisia, jolloin otoksen sukupuolijakauma selittyy.

Tutkimus toteutettiin informoidulla kyselylld, jolloin vastaaminen tapahtui Lasipalatsin
Eat&]Joy Maatilatorin tiloissa ja tutkijan lasna ollessa. Lasipalatsin Eat&Joy tiloissa vas-
taaminen saattoi vaikuttaa annettuihin vastauksiin. Vaikka vastaajan kanssa siirryttiin
sivummalle, saattoi hin antaa positiivisemman vastauksen, koska tyontekijat pystyivat
kuulemaan vastaukset. Monesti vastaaja myo6s korotti aantdan ja hymyili tyontekijille,
kun antoi positiivisen palautteen. Kun vastaus ei ollut niin positiivinen, vastaaja puoles-

taan hiljensi ddantain.

Kyselylomakkeen kysymykset vastasivat paatutkimusongelmaan sekd alaongelmiin hy-

vin. Kysymys 9. (Hoidatko paiasiassa kotitaloutesi ruokaostokset?) oli tahin tutkimuk-
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seen turha. Viimeinen adjektiiviparikysymys oli myds hieman episelvi joillekin vastaa-
jille, mika osittain johtuli siitd, ettei vastaaja jaksanut kuunnella loppuun asti. Vaikka
vastausaika oli alle 10 minuuttia, kysymyksid olisi voinut olla vihemman. Osalla vastaa-
jista oli my6s ongelmia valitessaan vain kolme tirkeinté ldhi- ja luomuruoan ominai-
suutta, koska he pitivit kaikkia ominaisuuksia yhta tirkeind. Tama tuli vahvasti esille
vastaajilla, jotka vaikuttivat olevan hyvin tietoisia lahi- ja luomuruokaan liittyvista asiois-

ta.

Tieto Lasipalatsin Fat&Joy Maatilatorin siirtimisesta Kluuvin kauppakeskukseen, luo
ongelmia teetetyn tutkimuksen luotettavuudelle ja toistettavuudelle. Jos tutkimus toteu-
tettaisiin uudestaan Lasipalatsin ja Kluuvin yhdistymisen jalkeen, voisivat timén tutki-
muksen tulokset antaa pientd osviittaa tulevasta. Tdysin samanlaista tutkimusta on kui-
tenkin mahdotonta toteuttaa. Tamin tutkimuksen tuloksista voidaan kuitenkin tehda
yleistyksid Eat&Joy Maatilatoreille ja niitd voidaan hy6dyntid Lasipalatsin ja Kluuvin

toimipisteiden yhdistimisessa.

7.3 Kehitysehdotukset ja jatkotutkimukset

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorille ei oikeastaan voi enéda kehitysehdotuksia antaa, kos-
ka toimipiste yhdistettiin Kluuvin Kauppakeskuksen Maatilatorin kanssa. Jarkevimpia
on siis antaa kehitysehdotuksia Lasipalatsin ja Kluuvin Maatilatorien yhdistimisen toi-
mivuudelle. Ongelmallista kuitenkin on antaa kehitysehdotuksia toimipisteelle, jonka

konseptia ei tarpeeksi hyvin tunneta.

Lasipalatsin Eat&Joy Maatilatorin siirtimisessa Kluuvin kauppakeskukseen on tarkeda
huomioida, ettd kahden eri toimipisteen asiakaskunnat voivat erota toisistaan paljonkin.
Kun asiakaskunnat yhdistyvit, tulee Eat&]Joy Maatilatorien omistajien varmistaa, ettd
entisten Lasipalatsin asiakkaiden tarpeet huomioidaan ja he saavat Kluuvin toimipis-
teesta sitd, mitd ovat ennen Lasipalatsin toimipisteesta hakeneet. Elimyshakuisuus ja

tervetulleeksi tunteminen tulee siilyttad vaikka toimipisteen sijainti muuttuu.

Moni Lasipalatsin asiakkaista kritisoi Kluuvia juuri sen koon takia ja pitivat Lasipalatsia

tunnelmallisempana. Jos Kluuvin toimipisteeseen saataisiin samanlaisia kotoisia piirtei-
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ta, Lasipalatsin asiakkaat voisivat olla tyytyvaisempia muutokseen. Lasipalatsin toimipis-
te oli vastaajien mukaan my0s erinomaisella paikalla verrattuna Kluuvin sijaintiin.
Kluuvin Maatilatorilla tulisi siis olla jotain niin vetovoimaista, ettei sijainti vaikuta asia-
kaskaynteihin esimerkiksi entistd asiantuntevampi palvelu tai tuotevalikoiman vaihtele-

vuus ja runsaus.

Ne asiakkaat, jotka puolestaan tissi tutkimuksessa pitivat Kluuvin tuotevalikoimaa
monipuolisempana, tulevat varmasti olemaan tyytyviisid uudistukseen. Kluuvissa myy-
ddin enemmin muun muassa tuoretuotteita kuten lihaa, kalaa ja vihanneksia, joita osa
vastaajista jdi tutkimustulosten mukaan kaipaamaan. Se, ettd Helsingin keskustassa on
jatkossa vain yksi Eat&Joy Maatilatori, saattaa my0s estad kuluttajien mahdollisen

himmennyksen usean toimipisteen takia.

Tulokset osoittivat, ettd rahaa kiytetddn ldhi- ja luomuruokaan Lasipalatsin Maatilatoril-
la vihin. Miten siis kuluttajat saadaan maksamaan enemmain, kun hintojen alentamisel-
le ei vield ole perusteita? Lihi- ja luomuruoka-ajatusmaailmassahan tirkeai on, etta
muun muassa tuottaja saa panoksestaan perustellun ja ansaitsemansa korvauksen. Jos
yhdistymisen my6td Kluuvin toimipisteessa kuluttaja voisi lukea tuotteen elinkaaresta ja
tuotteen kuluttamisen vaikutuksista, voisivat tuotteet olla houkuttelevampia. Esimer-
kiksi ”Kun ostat timin tuotteen tuet pientuottajaa niin ja nain” tai ”’Tama kyytonmaito
on lypsetty rakkaudella ja kunnioittaen...” tms. Kun kuluttajalle annetaan mahdollisuus
lukea konkreettisia asioita tuotteen ostopaitdshetkelld, kiinnostus varmasti kasvaisi. Jos
tuotteita pystyisi samalla vertailemaan tavallisiin vahittdiskaupoista ostettuihin tuottei-
siin, saattaisivat kuluttajat keskittda paivittdisostoksiaan yhid enemman Maatilatorille.

Niin kuluttaja ei ostaisi vain yksittéisid tuotteita erikoistilanteisiin.

Eat&Joy Maatilatorin tuotteista voisi tehda asiakkaille yhid vetovoimaisempia my0s tar-
joamalla erilaisia ruoanlaitto-ohjeita. Erds vastaaja kertoi, ettd ostaessaan karhunlihaa,
hin sai myyjaltd reseptin sen valmistamiseen. Tamankaltainen toiminta voisi auttaa asi-
akkaita yhi erikoisempien tuotteiden valinnassa, koska heidan ei tarvitsisi miettid mihin
kaytt6on tuote soveltuu. Koska Maatilatorilla myydaan ajoittain luontaistuotteitakin,

voisi niiden terveysvaikutteista kertoa avoimemmin.
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Vaihtoehtoisesti tuotteiden vetovoimaisuuden kasvattamiselle Eat&Joy Maatilatorilla
voisi jirjestdd "Meet the Producer” -piivin, jossa pientuottajat olisivat paivan aikana
kertomassa heidin tuotteistaan ja tuotannostaan. Samalla pdiva toimisi erdanlaisena
markkinointikeinona, koska sithen voisi yhdistdd pienta ruokailua esimerkiksi tuottei-
den maistelua, jota tehddin jo nyt myyntipéivien aikana. Tapahtumaan voisi my6s kut-

sua mediaa paikalle.

Eat&]Joy Maatilatori -konsepti sai alkunsa Fat&Joy -tapahtumasta (Eat&Joy Maatilatori
2012b). Tistd tapahtumasta voisi tehdd vuosittaisen ja sen voisi toteuttaa esimerkiksi
yhteistyossd muiden lahi- ja luomuruokaa myyvien erikoisliikkeiden kanssa. Tapahtuma
olisi kaikille avoin, niin tuottajille, jalleenmyyjille kuin kuluttajillekin. My6s alueen yri-
tykset, koulut ja opiskelijat voisi ottaa mukaan yhteistydhoén. Tapahtuman aikana ker-
rottaisiin muun muassa lihi- ja luomuruoasta, yritysten konsepteista, pientuottajista ja
samalla tarjolla olisi ldhi- ja luomuruokaa. Koska Arposen (2010) mukaan ldhiruoka-
markkinoiden takana on muun muassa toimiva verkostoituminen, voisi Eat&Joy -
tapahtuman avulla luoda edellytyksid lahi- ja luomumarkkinoiden kasvulle. Eat&Joy
Maatilatori voisi tehdéd yhteistyotd my6s Helsingin alueen hotellien ja ravintoloiden

kanssa liittyen esimerkiksi kokoustilaisuuksiin ja erityisiin juhliin.

Toimipisteiden yhdistymisen jalkeen jatkotutkimuksena olisi hyva tehdd samankaltainen
tutkimus uudestaan. Tutkimuksen avulla voisi selvittaa, miten Lasipalatsin asiakkaat ja
varsinkin kanta-asiakkaat ovat ottaneet uudistuksen vastaan. Koska kummastakin toi-
mipisteesta on tutkimukset tehty, voitaisiin uutta tutkimusta verrata naihin. Jatkotutki-
muksissa voisi my0Os ottaa huomioon ulkomaalaisetkin asiakkaat, jotka tdssd tutkimuk-
sessa oli rajattu pois. Mielenkiintoista olisi my0s toteuttaa tutkimus, joka kohdistuisi
pelkistian Eat&]Joy Maatilatorien kanta-asiakkaisiin, jolloin syvillisempi asiakkaiden

kuunteleminen olisi mahdollista. Taman voisi toteuttaa haastatteluina.

Koska timin tutkimuksen kanssa samaan aikaan tehddin tutkimukset Kannelmien
Prisman ja Helsinki-Vantaa lentokentin toimipisteistd, joku aiheesta kiinnostunut
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun oppilas voisi tehda kaikista opinnaytteistd yh-

teenvedon. Tama mahdollistaisi kunkin toimipisteen ominaisuuksien ja tuloksien vertai-
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lun keskendin, jolloin omistajat saisivat hyvin kuvan erilaisten konseptien toimivuudes-

ta.

7.4 Prosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinniytetyoprosessiin on kaytetty aikaa noin puoli vuotta. Prosessi on ollut sujuvaa ja
ongelmilta on viltytty. Opinnadytesuunnitelmaan kirjattu aikataulu on kulkenut suunni-
telmien mukaan eikd sen hallinnassa ole esiintynyt vaikeuksia. Prosessin aikana oma-
aloitteisuus ja tyossa eteneminen ovat olleet vahvuuksia. Koska opinniytety6ta tehtiin
kesdlomankin aikana ja itse tutkimus toteutettiin vasta kesin jilkeen, oli prosessin lo-
pulla vihemman aikaa. Jos siis opinndytety6 aloitettaisiin uudestaan, varattaisiin aikaa

enemmin tuloksien syvillisempéddn analysointiin.

Kvantitatiivisen tutkimuksen toteutus on ollut haastavaa, mutta pddosin onnistunutta.
Tutkimusmenetelmin valinta ja tehty kyselylomake ovat olleet sopivia kyseiseen aihee-
seen. Kyselylomakkeessa onnistunutta onkin juuri sen sopivuus tutkimusongelmiin.
Vaikka lomake oli pitkd, vastaajilla riitti kiinnostusta ja aikaa vastata sithen, mitka vai-
kuttivat hyodyllisten tuloksien kerddmiseen. Kyselylomakkeeseen joutui kuitenkin muu-
tama turha kysymys oman asiantuntemuksen puutteen takia. Hankalinta tutkimuksen
toteuttamisessa on ollut 16ytda tiydellinen yhteys tuloksien, analysoinnin ja raportoin-

nin valilld, joka varmasti johtuukin kokemuksen puutteesta.

Opinnidytetyoprosessin aikana eniten kehitystd on tapahtunut ajanhallinnassa ja lahtei-
den hy6dyntamisessa. Raportointi on my6s kehittynyt eteenpdin mentiessa. Tietope-
rustan 3. kappaleesta ei kuitenkaan tullut taysin halutunlainen vaikka sen kanssa tehtiin-
kin paljon tyotd. Yhteenvetona opinndytetyon tavoitteet ovat saavutettu. Kiinnostus
ldhi- ja luomuruokaan on koko prosessin aikana kasvanut ja sithen liittyvat nikokulmat
ovat tulleet tutummiksi. Kvantitatiiviseen tutkimukseen liittyvat prosessit ovat olleet

mielenkiintoisia oppia. Toimeksiantajallekin opinndytetyGstd on varmasti hyotya.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Eat % Joy

MAA
TILA

TORI

LASIPALATSIN EAT & JOY MAATILATORIN ASIAKASKYSELY

Arvoisa kyselyyn osallistuja,

Taman tutkimuksen toteuttaa HAAGA-HELLA ammatikorkeakoulun kelmannen vucden
opiskelija Terhi Virta opinndytetydnain Eat & Joy Maatilatorin toimeksiannosta. Kyselyn
tawvoitteena on tutkia Lasipalatsin Eat & Joy Maatilatorin asiakkaiden ostok3yitdytymista ja
asiakastyytyvaisyytta. Vastaamalla voitte auttas toimeksiantajaa arvokkaan tiedon
keruussa ja toiminnan kehittamisessa. Samalla autatte opinnaytetydn cnnistumisessa.

Tutkimukseen osallistuvat otetaan satunnaisotannalla ja kaikki vastaukset kasitellaan
nimetidmina ja tAysin lucttamuksellisest. Tulokset kasitelladn kokonaistuloksina. joten

yhsittiiszen vastaajan tiedot eivat missain vaiheessa paljastu. Vastausaika on noin 10
minuuttia.

Kiitos etukateen ajastanne ja arvokkaista vastauksistanne!

1. Piivamidari ja kellonaika?

I =

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT
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2. Sukupuoli

& Mainen

= Mies

3. Mihin ikaryhm3ian kuulut?

© alle 20
© 20-29
© 30-30
© 40-40
< 50-58
< 80-89
< TFO-T78
T 20 vuotta tai yli

4. Mika on asuinkuntasi?

Helsinki
Vantaa
Espoo

Kauniainen

> T Ts B RS |

Muu padkaupunkiseutu, mika?

,.1

Muu Suomi, mika?

~

En asu Suomessa

5. Mik3 on korkein suorittamasi koulutustaso?

© Kansakoulu

T Kansakoulu ja oppikoulu

= Peruskoulu

© Toisen asteen koulutus eli lukio tai ammattioppilaitos

© Korkeakoulu eli ammattikorkeakoulu tai ylopisto
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&. Mitka owvat kotitaloutesi yhteenlasketut bruttotulot vuodessa®? (€)

© alle 14 989
© 15000 - 18 999
~ 20 000 - 38 599
£ 40 00D - 58 999
~ 60 000 - 58 8949
© B0 000 - 109 999
© 110 000 - 130 995
© 140 000 - 160 999
© 170 00O - 190 999
~ yli 200 00O

T. Buinka monta henkildd kuuluu kotitalouteesi?

1, wain mina
2
3
4
L]

G tai
enemman

5 e T T TS |

-

B. Kuinka monta lasta kotitalouteesi kuuluu®?

Ei yhtdaam
1
2
3
4

5 tai
Enemman

5 T T T TS |

-

8. Hoidatko paiasiassa kotitaloutesi ruckaostokset?
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Kyl
T En

© Tasaveraisest puolison kanssa

NAKEMYKSET LAHI- JA LUOMURUOASTA

10. Mithd sewraavista lahirucan ominaisuuksista ovat sinulle tirkeimpia?
[Valitse 3 vaihtoehtoa.)

C Terveellinen

Tuore

Laadukas
Kotimainen

Hywva maku

Lahella tuoietiu
Helppo jaljitettavyys
FPientuotiajien tuki
Omavaraisuus

Fieni ymparisidn kuormitus

a0 "R nn

Muu, mika?

11. Mitha seuraavista luomurucan ominaisuuksista ovat sinulle tarkeimpia?
[(Valitse 3 vaihtoehtoa.)

Terveellinen

Lisaaimeeton

Lusnnonmukainen

Ei geenimanipuloituja ainescsia (GMO)
Hywva maku

Laadukas

Puhdas

Tuoctannon tiukat nomnit

Eettiset nakikulmat

O 0o nn

Muu, mika?
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12. Eroavatko mielestasi luomu- ja lihiruoka toisistaan?

© Eivit erca

© En osaa sanoa
Kyl

miten?

~

OSTOKAYTTAYTYMINEN LASIPALATSIN EAT & JOY MAATILATORILLA

13. Onko tama ensimmainen kiayntisi Lasipalatsin Eat & Joy Maatilatorilla? Jos
ei, kuinka kauan olet ollut asiakkaana?

= Kylla, on ensimmainen kerta

Ei ole ensimmainen kerta, alen kdynyt

noin |

14. Dletko asicinut muissa Eat & Joy Maatilatorien toimipisteissa? (Esim.
Kluuvin kauppahalli, Kannelmaen Prisma, Helsinki-Yantaa Lentokentta
schengen/non-schengen)

= Kylla, missa?

© En ole asiginut muissa toimipisteissa

15. Mika on kiyntisi pidasiallinen syy tilla kerralla®
Paivittaisostokset

Aamiainen

Tutustuminen

o
~

£ LounasfVilipala
o

© Herdteostokset
o

Tietty tuote, mika?

= Muu, mika?
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16. Kuinka usein ostat l3hi- ja luomutuctteita Lasipalatsin Eat & Joy
Maatilatorilta?

Paivittain

ilkottain

=
e

© 1.2 kertaa kuukaudessa

© Harvemmin kuin kemran kuukaudessa
e~

En osta [ ole viela ostanut

17. Miksi kiyt Lasipalatsin Eat & Joy Maatilatorilla® {Valitse 3 tarkeinti)

I~ Lahi- ja luomutuctteiden takia

I~ Hywvan palvelun takia

[~ Pientuotiajien tukemisen takia

[~ Oman talousalueen tukemisen takia
[~ Taoimipiste on lahella

T Muu syy, mika?

18. Mit3d tuotteita ostat Lasipalatsin Eat & Joy Maatilatorilia®

Leipatuoiteita
Maitoctuofteita
Tuoretuotisita

Sdilykkeita

Makeisia
Hilloja
Fuiva-aineita (jauhot yms.}

-
-

-

-

I Juocmia
-

-

-

T Muita tuctteita, mit?
-

En osta mitidn tuotteita
19, Mistd muualta ostat lahi- ja lucmutuctteita?

I~ Kluuvin Kauppahallin Eat & Joy Maatilatorilta

[~ Kannelmiesn Prisman Eat & Joy Maatilatorilta
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Suoraan tuwottajalta

Muista lahi- ja luomuruckamyymalaista
Toreilta

Fauppahalleista

Ruokapiireista

Fetjujen vahittaiskaupoista

Muualta, mista?

O 0 0 nannn

En osta lahi- ja luomutuctteita muwaka

20. Kuinka paljon kaytit | aiot kayttiid rahaa talld asicintikerralla {arvici
keskiostos €)7

I o

VASTAAJAN TYYTYVAISYYS LASIPALATSIN EAT & JOY MAATILATORIA
KOHTAAN

21. Mitd mielta oclet Lasipalatsin Eat & Joy Maatilatorin tuotevalikoimasta®?

© Runsas
© Sopiva

 Puuttesllinen

22. Jos vastasit edelliseen kysymykseen puutteellinen, mika tekisi
valikeimasta paremman?

23. Mika alla olevista kuvaa mielestisi parhaiten Lasipalatsin Eat & Joy
Maatilatorin hintatasoa?

© Edullinen
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Melko edullinen
Sopiva

Melko kallis
Kallis

> T T s |

Hinnalla =i ole
merkitysia

,.1

24. Minka arvosanan antaisit Lasipalatsin Eat & Joy Maatilatorin tuctteille
asteikolla 4-10%

5 T T T TR TS T ]
o Mmoo ds

25. Miksi antaisit kyseisin arvosanan Lasipalatsin Eat & Joy Maatilatorin
tuotteille?

26. Mink3 arvosanan antaisit Lasipalatsin Eat & Joy Maatilatorin palvelulle
asteikolla 4-10%

i T T T TR TS T |
o M o= o ds
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27. Miksi antaisit kyseisen arvosanan Lasipalatsin Eat & Joy Maatilatorin
palvelulle?

-]

|

2B. Arvioi seuraavien adjekfiiviparien avulla Eat & Joy Maatilatorin
asiakaspalvelua? (1 on vasemmanpucleinen vaihtoehto, 4 on cikeanpucleinen
vaihtoehto)

1 2 3 4
Epaystavallinen © " L& ©  ¥stivallinen
Persoonaton © & L& ' Persgonallinen

Palveluhaluton © i L& = Palvelualts
Epidkohtelias © " L& ©  Kohtelias
Tehoton € = L= Tehokas

Kokematon © i L& T Asiantunieva
Hidasta © " L& © Mopeaa
Kiire > > *  Paljon aikaa asiakkaalle
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Liite 2. Avoimet vastaukset tuotteiden arvioinnista

”Aina on parannettavaa”

“Tuotteiden pakkausmateriaali on muovia, syntyy kierratysongelmia”
”Keski-Euroopassa on jo paljon tuotteita, Suomessa puolestaan on viela puutteellinen
valikoima”

”Kuminakorppu ei sopinut makuhermoille”

”El tarvitse lisda tuotteita, eikd mitddn tarvitse poistaa valikoimasta”
”Runsaasti tuotteita, natisti laitettu esille”

”Aina on parannettavaa”

”Tuotteilla on tarvittavat ominaisuudet, tuoreus”

”Tuoteskaala voisi olla isompi, pieni myymala, esim. kahvivalikoimassa voisi olla
enemmain vaihtoehtoja”

”Hinta alemmaksi niin ostaisi useammin/enemman. Upeat tuotteet”
”Joka paivi ei tarvitse yllattya, turhan erikoiset tuotteet arveluttavat”
”Yhtendinen linja, 1ahi/luomu nikékulmat, ei pelkkid suutia ketjuja”
”Enemmin lihatuotteita, melko kallis”

”Vaihtelevuutta lisaa”

”Hyvi arvosana”

”Erikoisuuksia, maistuvia pikkutuotteita, voi ostaa tuliaisiksi”
’Piivittdin kdytyna saisi realistisemman kuvan”

”Ensivaikutelman vuoksi”

”Laadussa ei vikaa, hintataso vaikuttaa”

”Hinta korkea, siksi ei 107

”Ei pettymyksia”

”En vield ole maistanut”

”Tasmashoppailu, haen laatua”

”Hyvi valikoima luomutuotteita”

”En osaa sanoa, koska en ostanut™

”Nayttaa ainakin hyvaltad”

“Erilaisia kuin markettien tuotteet”

”Keskitasoa hiukan parempia ja maukkaampia”
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”Kaikki hyvid”

”Alna saanut, mitd tarvitsee”

”Hyviad, monipuolinen valikoima”

”Aina voi parantaa, hyvi valikoima”

”Laadukas, hyva maku”

”Aina ei ole kaikkea saatavilla”

”Kivan nikéisia pakkauksia”

”Yleisvertailu”

”Suurin osa hyvia”

”Laadukas”

”Laadukas tuotevalikoima. T44lta saa sen, mita muualta ei aina saa”
”Hyvi 8. Odotusten mukaista”

”Hyvi, mutta aina voi olla parempi”

”Aina tekisi mieli ostaa enemmain ja muuta, kuin tuli hakemaan”
“Tidminkaltainen yritys on uutta Suomessa, mikd on hyvi asia.”
”Hyvia ja tuoretta. Hieman liian kallista”

”Aina on parannettavaa”

”Ne mitd ostan, ovat tiaydellisia”

”Luotan tuotteisiin’

“Tuotteet kalliita”

”Ensimmainen kerta, joten vaikeaa sanoa”

”Vaihtelee tuotteittain”

”En muuten ostaisi 8,40 maksavia korppuja (150g)”

”En vield ostanut mitdan”

”Kaikki nayttaid terveelliseltd/hyviltd. Kivat pakkauksetkin”
”Kivoja tuliaisia. Leivit aika suolaisia”

”Laadukkaita ja hyvin makuisia, ei pettymyksid”

”En ole saanut pahaa. Kalliin hinnan takia en osta niin paljon. Laiskuuden takia ostan
kaiken usein samasta paikasta eli isoista marketeista”

”Ei arvosanaa, en vield kokeillut”

”Voisi antaa kympinkin”

”Ensivaikutelma”

”Hyvid, mutta hieman kalliita. Toisaalta laadusta pitdia maksaa”
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”Ymmirrin, ettd niilld tuotteilla voi olla lyhyempi "elinkaari"

”Hyvié tuotteita, tuore leipa tulee vililli myohaian”

”En ole viela maistanut”

”Mielikuva”

”Loistava konsepti. Kotimaisen ldhiruoan ddnenkannattaja keskustassa”
”Hyvi ja runsas valikoima”

”Leivit ovat todella hyvid”

”Vihin kokemuksia muualta, joten vertaaminen on vaikeaa”

”Aina parannettavaa, koskaan ei ole taydellistd”

’Leivat ovat hyvia”
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Liite 3. Avoimet vastaukset asiakaspalvelun arvioinnista

”Palvelu on ystavallista ja asiantuntevaa”

”Hyva palvelu”

”Aina 10 arvoista”

”Myyja soitti Kluuviin tuotteesta, jota etsin. Maistatti korppuja. Mukiin meneva myyja
muutenkin”

”Soitti Kluuviin tuotteesta, jota ei 16ytynyt. Maistatti muita tuotteita.”
”Voisi antaa arvosanan 117

“Palvelu vaikutti tosi hyvilta”

”Super super ithania thmisia”

“Palvelu aina asiallista, nopeaa, iltaisin ehkd enemmin kiiretta”

”Aina erinomainen palvelu, aina apua, ei kuitenkaan ahdistavaa”
”Hyvia pavelu, asiantunteva”

”Kerrotaan paljon, keskustelua”

”Todella avuliasta, asiantuntevaa”

”Normaalia ystavallisempai palvelua verrattuna vahittidiskauppoihin
el moittimista”

”Thania thmisia”

”Apua saa, vaikka ei tarvinnut”

”El tarvinnut apua”

”Hyvia palvelu, mukava tunnelma”

”Aina hyva ja ystavallinen palvelu”

”Karhunlihaa ostaneena sain hyvia valmistusohjeita. Harvinainen tuote, joten apu oli
tervetullutta”

”Hyvi palvelu, hymyd kauppiaalla”

”E1 jonoa”

” Asiantunteva”

”Vaikutti asiantuntevalta”

’Jos on paljon asiakkaita, on kiire”

”Ystavillinen palvelu, heti ei huomioitu”

”Hyva palvelu, saa neuvoija”
yv >
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”El painostavaa, mutta lasna olevaa”

”Tosi hyvai, saa tietoa”

”Hyvi palvelu”

”Ystavallinen palvelu”

”Aina saanut iloisen, ystivillisen ja asiantuntevan palvelun”
” Asiantuntemus”

”Hyva palvelu, saa neuvoja”

“Miellyttavaa, asiantuntevaa”

”Tidndan 107

”Aina riittad aikaa, vlilld saa palvelua ruotsiksikin”
”El valittamista”

”Aina apua ja tietoa tarjolla”

”Aina todella ystavillistd ja auttavaa”

”Aina hyvi palvelu, kiva kiireeton tunnelma, ystavalliset ihmiset”
”Kiireettémina hetkind parempaa palvelua ei voisi saada. Aina saa asiantuntevaa apua.”
”Aina saa palvelua, kun kysyy”

”Ystavillinen palvelu”

“Palveluasenne ja ystivillisyys ovat hyvia”

’Than ystavallinen palvelu”

”En kavisi, jos ei olisi hyva palvelu”

”Todella hyvia palvelua”

”Erinomaista”

”Hyvi palvelu”

”Ystavallinen, mutta asiantuntematonta talld kertaa”
”” Asiakas huomioidaan, ystavallista”

”Aina 10 arvoista palvelua”

”El tinne tyhmia laiteta t6ihin”

”Suositteli muitakin gluteenittomia tuotteita”

”En vield ostanut mitdan”

’Kiire, jos on paljon asiakkaita”

”Ystavillinen palvelu”

”Hyvi palvelu ja rauhallinen musiikki”

”Hyva palvelu”
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”Heti huomattiin ja tarjottiin apua”

”Aina henkil6kohtaista ja ystivillistd palvelua”
”Aina on parantamisen varaa”

”Hyvi ja ystavallinen palvelu”

”Nyt ei ollut paljon aikaa asiakkaalle”
”Erittdin hyva tieto tyontekijoilla”

”Hyva palvelu”

“Hyva, valilla kiire. Asiantuntemus vaihtelee”

” Asiantuntevaa palvelua”

”Tosi hyva ja asiantunteva palvelu”

”Aina saanut hyvaa palvelua, my6s kysyttdessa”
”Hyva palvelu”

”Aina parannettavaa, koskaan ei ole taydellista”
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