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Leipa on ympari maailmaa tuiki tavallinen elintarvike, mutta sen kuluttamiseen liittyy paljon piir-
teita, jotka vaihtelevat maan mukaan. Ranskaa ajatellessa tulee helposti mieleen patonki ja
Suomea ajatellessa ruisleipa — ne ovatkin tavallisia leipid naille maille. Kuluttajien taipumisten,
tottumuksien ja niiden syiden tunteminen on olennaista leipomoalan toimijoille. Ranskalaisten ja
suomalaisten kuluttajakayttaytymisen vertailu leivan suhteen tuo naista kohderyhmista kiinnos-
tuneille tahoille, kuten leipomoteollisuuden yrittdjille, uusia nakdkulmia.

Opinnaytetydssa vertaillaan suomalaisten ja ranskalaisten leivanostotottumuksia ja selvitetaan
niihin vaikuttavia syita ja tekijoita. Asiaa kasitelldan kuluttajakayttdytymisen nakékulmasta. Opin-
naytetydssa selvitetaan, eroavatko leivanostoprosessit suomalaisten ja ranskalaisten kesken,
millaiset asiat vaikuttavat heidan leivanostotottumuksiinsa, mita he ajattelevat paikoista, joista
he ostavat leipaa ja mita he pitavat tarkeana leivassa.

Tietoperustassa kasitellaan aluksi kuluttajakayttaytymisen teoriaa, joka auttaa ymmartamaan
opinnaytetyon seuraavia osia. Siina esitelldaén ostoprosessi, tavallisia ostokayttaytymiseen vai-
kuttavia tekijoita ja niiden yhteyksia. Seuraavaksi tietoperustassa esitellaan taustatietoja suoma-
laisten ja ranskalaisten leivankulutuksesta, kuten maarasta ja leivan tyypista, muun muassa
markkinatutkimusten avulla. Lopuksi tietoperustassa esitelldadn ajankohtaisia leivan kulutukseen
vaikuttavia trendeja ja teemoja, kuten vastuullisuus ja tamanhetkinen energiakriisi.

Opinnaytetyo6ta varten tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten ja ranskalaisten lei-
vanostotottumuksia seka niiden taustoja. Tutkimus oli kvalitatiivinen ja siihen osallistui kolme
suomalaista ja kolme ranskalaista. Tutkimus toteutettiin etahaastatteluiden avulla, jotka pidettiin
maaliskuun 2023 aikana. Tarkoituksena oli saada syvempi kasitys leivankulutuksesta ja syista
tietynlaiselle ostokayttaytymiselle, kuin mita tietoperustassa pystyttiin luomaan.

Tuloksista selvisi, ettd suomalaisten ja ranskalaisten leivankulutustottumuksissa on samanaikai-
sesti runsaasti yhteista ja paljon eroavaisuuksia. Suurimpia eroja ovat suositun leivan tyyppi, os-
topaikka ja yleiset asenteet sekd uskomukset suhteessa leipaan ja sen kulutukseen. Suomalai-
set esimerkiksi arvostavat ruisleipaa, joka ei ole Ranskassa yhta suosittua tai tunnettua. Rans-
kalaiseen kulttuuriin kuuluvat tunnetusti leipomot, joita Suomessa on samantyylisia vahemman.
Lisdksi suomalaiset arvostavat leivan terveellisyytta, kun taas ranskalaisille perinteet ovat tarke-
ampia. Suuri osa leivan kulutukseen vaikuttavista asioista liittyy kulttuuriin. Aihetta voisi tutkia
enemman esimerkiksi tekemalla tuloksien aiheista, kuten asenne-eroista, suuremman maaralli-
sen tutkimuksen.
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1 Johdanto

Avaatko aamuisin Vaasan tai Oululaisen paahtoleipapussin, paahdat leivan ja laitat juustoa tai
kurkkua paalle? Vai kaveletkd viiden minuutin matkan I&hileipomoon ja ostat sieltd patonkia tai
maalaisleipaa? Jos ensimmainen vaihtoehto kuulostaa tutummalta, tottumuksesi ovat todennakoi-
sesti suomalaisia. Mutta jos toinen vaihtoehto kuulostaa paremmalta, ehka toimitkin ranskalaisella
tavalla. Suomalaisten ja ranskalaisten leivanostotottumukset eroavat oleellisesti toisistaan ja opin-

naytetydn tarkoituksena on vertailla niitéd kuluttajakayttaytymisen nakdkulmasta.

Valitsin tdman aiheekseni, koska koin kuluttajakayttaytymiseen liittyvat markkinoinnin opinnot mie-
lenkiintoisimmiksi ja olen kiinnostunut ranskalaisesta kulttuurista. Ranskan vaihto-opiskelujaksoni

aikana huomasin eron leivanostotottumuksissa, mista sain inspiraation opinnaytetyohon.

Opinnaytetyd on kiinnostava, muun muassa koska Suomessa voisi olla markkina-aukkoja ranska-
laistyylisille 1ahileipomoille ja tuloksista voi olla hy6tya leipomoalan toimijoille. Nayttaisi silta, etta
suomalaiset kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia tuoreesta lahileipomoleivasta kuin tehdastuote-
tusta (Rossi 2020). Artesaanituotteetkin, eli perinteisilla tavoilla valmistetut tuotteet, ovat kasva-
vassa suosiossa (Hyryla 2021, 38). Markkinoille mentdessa on ymmarrettava kohderyhman kulut-
tajakayttaytymiseen vaikuttavia asioita, joita tdma opinnaytetyd avaa. Ranskalaisten kuluttajakayt-
taytyminen on antoisaa ottaa huomioon, silld Ranskassa pienleipomot ovat hyvin suosittuja ja maa
on niista tunnettu. Opinnaytetydssa ei erityisesti tutkita mahdollisuuksia perustaa ranskalaistyylista
Iahileipomoa Suomeen, mutta sen tulokset voisivat auttaa aiheen tutkimisessa. Lisaksi suomalaiset
kauratuotteet ovat kasvavassa suosiossa maailmalla (Esko, Narhinen & Romu, 17.3.2020), joten

voi olla, etta pian suomalaista leipaakin voisi myyda ulkomailla.

On hyva huomioida, etta ranskalaisilla ja suomalaisilla on tapana mieltaa leipomon kasite eri tavoin
ja yleisissa asenteissa leipaa kohti on eroja. Esimerkiksi Suomessa ruokakaupassa myytavat taval-
liset leipatuotteet katsotaan leipomossa tuotetuiksi. Jos ranskalaiselle kertoisi, etta ruokakaupasta
ostama muovipussissa oleva leipa on leipomotuote, tama todennakoisesti hammentyisi hieman.
Joidenkin ranskalaisten maaritelmien mukaan leipomo onkin paikka, jossa leipa seka valmistetaan
ettd myydaan (BPI France 2023). Leipomon leipaa ei siis ranskalaisen ajatustavan mukaan myyda
ruokakaupassa, koska ruokakaupan leipa katsotaan siella tehtaassa valmistetuksi. TAman vuoksi
opinnaytetyossa puhutaan ruokakaupassa myytavasta tai teollistyylisesta ja lahileipomon leivasta
erikseen. Teollistyylisella leivalla tarkoitetaan leipaa, jota toimitetaan useaan eri paikkaan myyta-
vaksi, usein ruokakauppoihin suuremmalla skaalalla, ja joka on tuotettu leipomossa tai leipomoteh-
taassa. Lahileipomolla tarkoitetaan leipomoa, joka valmistaa leivan omissa tiloissa ja myykin sita

niissa.



1.1 Opinndytetyon tavoitteet

Tavoitteena on vertailla suomalaisten ja ranskalaisten leivanostotottumuksia ja selvittda niihin vai-
kuttavia syita ja tekijoitd. Pa4dongelma on, miten ranskalaisten ja suomalaisten leivanostotottumuk-
set eroavat toisistaan. Opinnaytetyossa keskitytaan kuluttajakayttdytymisen teoriaan pohjautuviin
syihin. Paddongelmaan vastaamisen tueksi on valittu seuraavat alaongelmat:

1. Eroavatko leivanostoprosessit suomalaisten ja ranskalaisten valilla?

2. Millaiset asiat vaikuttavat suomalaisten ja ranskalaisten ostokayttaytymiseen leivan suhteen?
3. Mitd suomalaiset ja ranskalaiset ajattelevat paikasta, josta ostavat leipaa?
4

Mika on suomalaisille ja ranskalaisille tarkeaa leipaa ostaessa?

Maiden elintarviketeollisuuden, yhteiskunnan ja kuluttajakaupan rakenteellisia eroja ei erityisesti
tutkita. Niiden merkitys on silti tarkeaa tiedostaa, silla merkitys ostokayttaytymiseen on todennakoi-
sesti suuri. Suomessa yksinkertaisesti on huomattavasti vahemman lahileipomoita, mika nakyy jo
katukuvassa, eli suomalaisille olisi vaikeaa edes suosia niita. Tyo- ja elinkeinoministerion leipomo-
alan raportin mukaan Suomen leipomoala on hyvinvoiva, suurin osa yrityksistd on mikroyrityksia ja
pienleipomot ovat tavanomaisia (Hyryla 2021, 22—-24). Silti Vaasan ja Fazerin tuotteilla, eli kahdella
jattiyritykselld, on noin puolet leivanvalmistuksen markkinaosuudesta Suomessa (Koivisto 2019).
Ranskassa lahileipomoiden osuus leivanvalmistuksessa on yli puolet (Observatoire du pain s.a.).
Opinnaytetydssa ei siis yriteta selvittda, miksei Suomessa ole samankaltaisia lahileipomoita kuin

Ranskassa. Toisaalta jos asiaa joskus tutkittaisiin, opinnaytetyon tuloksia voisi hyddyntaa siihen.

Opinnaytetydssa hyddynnetaan ulkoisia lahteita, joiden avulla selvitetdan kulutustottumuksia.
Niista selviaa esimerkiksi, mita leipad Suomessa ja Ranskassa sy6daan eniten. Aikaisempien tutki-
muksien kayttdminen tdhan on jarkevaa, koska tutkimukset ovat suuria ja opinnaytetydta varten
olisi tarpeetonta yrittaa selvittaa jo tutkittuja asioita itse. Opinnaytety6ta varten tehdyn tutkimuksen
tavoitteena on tutkia aihetta Ranskaa ja Suomea vertailevasta nakdkulmasta ja selvittda tarkemmin

tottumusten taustoja, vaikka muut I&hteet tuovat jo paljon tietoa.

Opinnaytetydssa leipatuotteiksi katsotaan esimerkiksi tavallisista viljoista valmistetut leivat tai viipa-
loidut leivat ja patongit. Leipatuotteisiin eivat kuulu taytetyt leivat, piirakat, makeat leipomotuotteet

tai erilaiset leivonnaiset.
1.2 Rakenne ja peittomatriisi

Opinnaytetyd koostuu tietoperustasta, opinnaytety6ta varten tehdysta tutkimuksesta, johtopaatok-
sista ja loppupohdinnasta. Peittomatriisissa on luettavissa mitkd alaongelmat liittyvat mihinkin lu-

kuihin. Haastattelukysymykset 1-2 eivat ole peittomatriisissa, koska ne liittyvat haastateltavien



perustietoihin, kuten ikdan tai suosittuun leipdan. Haastateltavien perustiedot eivat vastaa mihin-
kaan alaongelmaan, mutta niita kysytdan, koska niiden merkitys on tarkeaa ottaa huomioon tutki-

muksen tuloksissa.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tietoperusta Tulokset Haastattelun
Alaongelmat
(luku) (luku) kysymykset
1. Eroavatko leivanostoprosessit suoma-
laisten ja ranskalaisten valilla? 2 9.2.2 4-6
2. Millaiset asiat vaikuttavat suomalaisten
; ; RpTey : 3,42-43& 521&
ja ranskalaisten ostokayttaytymiseen 3 & 16-28
leivan suhteen? 4.5 5.2.5-5.2.6
3. Mita suomalaiset ja ranskalaiset ajatte-
levat paikasta, josta ostavat leipaa? 4.1 9.2.3 -9
4. Mika on suomalaisille ja ranskalaisille
tarkeaa leipaa ostaessa? 41&4.4 5.24-52.6 10-15

Tietoperustassa esitellaan kuluttajakayttaytymiseen liittyvaa teoriaa, kuten ostoprosessi, kuluttaja-
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ja niiden yhteissuhteita kayttaen tukena siihen liittyvaa kirjalli-
suutta. Kuluttajakayttaytymiseen ja sen tutkimukseen liittyy vahvasti, miten erilaisia mainontakei-
noja sovelletaan, mutta sita ei erityisesti kasitella opinnaytetydssa. Se olisi olennaisempaa, jos

opinnaytetydssa kasiteltaisiin esimerkiksi mainostamista tai brandia.

Tietoperustassa on keratty tutkimuksen pohjustamista varten taustatietoa leivan kulutuksesta, sen
kulttuurillisista taustoista ja kuluttajien tavanomaisista piirteista sekd Suomessa ettd Ranskassa
kayttaen lahteena erilaista tutkimustietoa ja raportteja. Taustatieto avaa lukijalle aihetta seka esi-

merkiksi auttaa ymmartamaan, milla perustein haastattelukysymykset on valittu.

Tutkimustyypiksi on valittu laadullinen tutkimus ja menetelmaksi haastattelut. Valinnat ovat perus-
teltu kayttaen apuna menetelmakirjallisuutta. Haastatteluita varten tehtiin kyselyrunko, jota sovel-
lettiin haastattelun aikana riippuen vastauksista. Haastattelutyylikin on perusteltu kayttaen kirjallisia

lahteita.

Opinnaytetydhon ei liity toimeksiantajaa. Osa lahdemateriaalista, kuten tietyt markkinatutkimusra-

portit, on saatu opinnaytetyota varten luottamukselliseen kayttoon Leipatiedotus ry:lta.



2 Ostoprosessi

Kuluttajakayttaytymiselle on monta eri maarittelytapaa, jotka kaikki ovat lahella toisiaan, mutta
joissa on samalla pienia eroavaisuuksia. Eras tunnettu maarittely on Solomonin vuodelta 1995:
"Kuluttajakayttaytyminen on niiden prosessien tutkimusta, jotka kaynnistyvat, kun yksittainen hen-
kilo tai ryhma valitsee, ostaa, kayttaa tai heittaa pois tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia,
joiden tarkoituksena on tyydyttda haluja ja tarpeita” (Solomon 1995). Naista yksi tarkea prosessi on

ostoprosessi.

Ostoprosessi kuvaa eri vaiheita, jotka kuluttaja kay I&pi, kun han on ostamassa jotain tuotetta. Ku-
luttaja voi missa tahansa prosessin vaiheessa jattaytya pois, jolloin ostoa ei valttdmatta synny. Pro-
sessi alkaa aina tarpeen tunnistamisesta ja etenee seuraaviin askeliin oston kohteesta riippuen.
(Burnett 2011, 82-83.)

2.1 Monitahoinen ja yksinkertainen ostoprosessi

Kuvassa 1 ostoprosessi on eritelty monitahoiseen ja yksinkertaiseen ostoprosessiin, joista kerro-
taan seuraavaksi lisda. Ennen kuin ostoprosesseja avataan tarkemmin, kerrotaan erityyppisista os-

toksista, koska ostoksen tyyppi vaikuttaa ostoprosessiin olennaisesti.

Monitahoinen
ostoprosessi

Tarpeen tunnistus Tarpeen tunnistus
L 4
Tiedonhankinta ja Tiedonhankinta ja
prosessointi prosessointi
B!
Vaihtoehtojen harkinta Vaihtoehtojen harkinta
L 4
Ostopaatos Ostopaatos
L 4
Hankinnan jalkiarviointi Hankinnan jalkiarviointi

Kuva 1. Monitahoinen ja yksinkertainen ostoprosessi (mukaillen Burnett 2011, 82—83)



Yleensa ostoprosessi esitetdan kognitiivisena paatdksentekoprosessina, joka kaykin hyvin useim-
piin ostostyyppeihin. Kognitiivinen paatdksentekoprosessi on sama kuin kuvassa 1 esitetty monita-
hoinen osto- tai paatdksentekoprosessi. (Solomon 2019, 340-341.) Kognitiivinen paatdksenteko-
prosessi pitaisikin mieltda yleisena mallina, jonka kohdat voivat vaihdella tai jopa poistua kokonaan

riippuen oston laadusta, kuluttajan tilanteesta tai muista tekijoista (Armstrong 2016, 177).

Burnett (2011) esittelee paatdksentekoprosesseja erottelemalla ne yksinkertaiseksi ja monita-
hoiseksi prosessiksi, jotka on avattu kuvaan 1. Prosessit ovat muutoin samat, mutta yksinkertai-
sesta ostoprosessista puuttuu tiedonhankinnan ja vaihtoehtojen harkinnan vaiheet. Yleensa kulut-
taja kay lapi monitahoisen ostoprosessin, kun han on ostamassa jotain kallista tai uutta. Yksinker-
tainen ostoprosessi taas kaydaan lapi, kun kyse on rutiininomaisemmasta ostoksesta. (Burnett
2011, 82-83.) Tiedonhankinnan ja vaihtoehtojen hankinnan vaiheet puuttuvat yksinkertaisesta os-
toprosessista, koska rutiininomaisia ostoksia tehdessa ei yleensa tarvitse erityisemmin hankkia

enaa tietoa tai vertailla vaihtoehtoja.
2.2 Erityyppiset ostokset

Kuluttajakayttaytymisen nakokulmasta ostoksia voidaan jakaa erityyppisiin kategorioihin. Hogg
(2012, 6:26—7:10) jakaa ne kolmeen tyyppiin: toistuvaan hankintaan, uuteen tai suureen hankin-
taan ja pakolliseen tai tahattomaan hankintaan. Toistuva hankinta voi olla esimerkiksi leipa, uusi tai
suuri hankinta voi olla esimerkiksi juhlamekko tai asunto ja pakollinen tai tahaton hankinta voi olla
esimerkiksi auton bensa. Bergstrom ja Leppanen (2014, luku 3.2) jakavat ne rutiiniostoksiin, jonkin
verran harkittuihin ostoksiin ja harkittuihin ostoksiin, mika on samankaltainen erottelu. Ostoksia voi

jakaa tyyppeihin usein eri tavoin, mutta olennaista on ostokseen sitoutuminen.

Sitoutumisella tai osallistumisella tarkoitetaan kuluttajan aktiivista osallistumista ostoprosessiin. Se
voi olla matalaa, korkeaa tai jotain silta valilta. Korkean osallistumisen hankinnassa kuluttaja kayt-
tdd enemman aikaa ja vaivaa eri ostoprosessin vaiheissa ja matalan osallistumisen hankinnassa
niita kaytetdan vahemman. Korkean osallistumisen hankinnat ovat myés kalliimpia ja niihin liittyy
enemman riskeja. (Bergstrom & Leppanen 2014, luku 3.1; Bonnard 2022.) Hoggin (2012) erittele-
mat toistuvat ja pakolliset hankinnat tai Bergstrémin ja Leppasen (2014) esittelemat rutiiniostokset
ovat yleensa matalan osallistumisen hankintoja, mutta uudet ja suuret hankinnat ovat korkean

osallistumisen hankintoja.

Tallaisia jaotteluita tulisi kuitenkin pitaa liukuvina, koska hankinta voi tilanteen mukaan kuulua usei-
hin kategorioihin tai silla voi olla eri kategorioiden piirteitd samanaikaisesti. Ostoksia ei siis voi ja-
otella edella mainittuihin kategorioihin sen perusteella, mita ostetaan, koska piireisiin vaikuttavat

myo6s muun muassa miksi, milloin tai mista sité ostetaan. Esimerkiksi hdamekko on korkean



osallistumisen paatds tai suuri hankinta. Tavallinenkaan mekko ei yleensa ole rutiinihankinta, mutta
kuluttaja osallistuu ostopaatdkseen silti vdhemman. Mekon ostamisen osallistumisen maaraan voi
vaikuttaa myds esimerkiksi se, onko ostajalla kiire tehda hankintaa tai ostetaanko se kirpputorilta

vai kalliista liikkeesta.

Voi siis paatella, etta ostoksen tyyppi vaikuttaa siihen, mitka paatdksentekoprosessin vaiheet kulut-
taja kay lapi. Toistuva hankinta noudattaa enemman yksinkertaista ostoprosessia ja uusi tai suuri
hankinta noudattaa yleensa monitahoista ostoprosessia. Bergstréom ja Leppanen (2014, luku 3.2)
kertovatkin, etta harkitussa hankinnassa ostoprosessi kaydaan lapi kokonaisuudessaan. Ostos-
tyyppi vaikuttaa myads siihen, miten prosessin vaiheet kaydaan lapi, joita avataan enemman seu-

raavissa alaluvuissa.
2.3 Ennen ostoa

Monitahoisessa ostoprosessissa ostoa edeltavia vaiheita on noin kolme, riippuen siita, lasketaanko
ostopaatods vield erikseen vaiheeksi ennen ostoa. Ostopaatosta edeltavia vaiheita ovat tarpeen
tunnistus, tiedonhankinta ja vaihtoehtojen harkinta. Yksinkertaisessa ostoprosessissa ei ole tiedon-

hankinnan ja vaihtoehtojen harkinnan vaiheita.

Ostoprosessi alkaa aina tarpeen tunnistuksella, jota voi kutsua myds ongelman tunnistukseksi.
Tassa vaiheessa kuluttaja huomaa, ettd hanelld on ongelma, joka on ratkaistava. Kuluttajan ongel-
mat jaetaan yleensa tarpeiksi ja haluiksi. (Armstrong 2016, 177; Hogg 2012, 7:10-9:05.) Tarpeita
ovat valttamattomat asiat, kuten ruoka ja vaatteet. Halut eivat ole valttdamattomia, mutta ne voivat

parantaa elamanlaatua tai muutoin tuoda lisdarvoa kuluttajalle. (Bonnard 2022.)

Halujen ja tarpeiden syntymista voidaan esitelld kuvan 2 mallin avulla, jossa on yhdistelty Bonnar-
din (2022) ja Solomonin (2019, 342) esityksia. Punainen viiva kuvastaa kuluttajan todellista senhet-
kista tilaa ja keltainen viiva kuvastaa ihanteellista tilaa. Tila tdssa tapauksessa voi merkita useita
eri asioita. Se voi liittya esimerkiksi parisuhteeseen, kasitykseen omasta ulkonadsta tai fysiologisiin
tarpeisiin kuten nalkaan. Jotta kuluttajalla olisi kaikki niin sanotusti hyvin, ihanteellisen ja todellisen
tilan on oltava lahella toisiaan — talloin ei ole ongelmaa. Tilojen valinen ero, jota nuolet kuvastavat,

luovat tarpeen tai halun kuluttajalle (Bonnard 2022).



ihanteellinen tila

ihanteellinen tila ihanteellinen tila

todellinen tila todellinen tila

v

todellinen tila

ei ongelmaa mahdollisuuden tarpeen tunnistus
(tai halun)
tunnistus

Kuva 2. Muutokset kuluttajan todellisessa ja ihanteellisessa tilassa (mukaillen Bonnard 2022; Solo-
mon 2019, 342)

Jos ihanteellinen tila on jollain tapaa noussut, kuluttajalla on halu. Todellisessa tilassa ei talldin si-
nansa ole mitdan vikaa, mutta halun tunne on silti syntynyt, koska mielessa tavoitellaan parempaa.
Jos todellinen tila on laskenut verrattuna normaaliin tasoon, syntyy tarve. (Solomon 2019, 342.)
Halujen ja tarpeiden aiheuttajat voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin arsykkeisiin. Yleensa sisaiset
arsykkeet aiheuttavat tarpeita ja ulkoiset arsykkeet haluja. (Armstrong 2016, 177.) Ulkoinen arsyke,
joka luo halun, voi olla esimerkiksi automainos. Mainoksen takia kuluttaja sai ajatuksen, etta han

tarvitsee uuden auton. Sisdinen arsyke, joka aiheuttaa tarpeen, voi olla nalka tai jano.

Haluihin ja tarpeisiin liittyy vahvasti myds motivaatio, koska ongelman tunnistusta voi ajatella ikaan
kuin motivaation lahtokohtana (Bonnard 2022). Motivaatiota seka tarpeiden ja halujen syntytapoja

kasitellaan kuitenkin yksityiskohtaisemmin myohemmin.

Kun kuluttaja on tietoinen ongelmasta, tiedonhankinnan vaihe alkaa. Tassa vaiheessa kuluttaja et-
sii ymparistostaan tietoa, joka auttaisi hanta tekemaan mahdollisimman hyvan paatoksen. (Solo-
mon 2019, 342.) Tietoa voi hankkia usein eri tavoin useista eri kanavista, jotka riippuvat laajalti os-
toksen tyypista, josta on kerrottu aiemmin. Kuten aikaisemmin todettiin, rutiininomaisissa ostok-
sissa tiedonhankintavaihe yleensa puuttuu. Toisaalta tiedonhankinnan vaihe saattaa puuttua my®és,
jos kuluttajan tarpeet ovat vahvat ja sopiva tuote sattuu vastaan, jolloin paatés tehdaan heti (Arm-
strong 2016, 177).

Tietoa voi hankkia joko sisaisesti tai ulkoisesti. Sisdisessa tiedonhankinnassa kuluttaja kayttaa

omaa muistiaan hankkiakseen tietoa eri tuotteista. Esimerkiksi aikaisemmat ostokokemukset tai



aiemmin nahdyt mainokset luovat muistoja, joihin pohjata valintaa. Ulkoisia tapoja ovat esimerkiksi
muiden mielipiteiden kysyminen tai tiedonhankinta verkossa. Useimmiten sisaista tiedonhankintaa
kaytetadn matalamman osallistumisen hankinnoissa, kun taas ulkoista tiedonhankintaa kaytetaan
korkean osallistumisen hankinnoissa. (Bonnard 2022.) Tiedonhankinnan keinoja usein myos sekoi-
tetaan — tarvittaessa suurin osa tiedosta voidaan hankkia sisaisesti, pienella ulkoisella lisayksella

tai toisin pain.

Tiedonhakukanavat voidaan jaotella seuraavasti: henkildkohtaiset tai kuluttajaan perustuvat, kau-
palliset tai markkinointiin perustuvat ja julkiset kanavat. Kuluttajaan perustuvia kanavia ovat esi-
merkiksi taman ystavat tai perheenjasenet ja kaupallisia kanavia ovat esimerkiksi mainokset tai
myyijat. Julkisia kanavia voivat olla internetin keskustelupalstat tai sosiaalinen media. Yleensa kau-
palliset kanavat saavat kuluttajan tietoiseksi tuotteesta, mutta henkilokohtaisten kanavien kautta

saatu tieto johtaa todennakbéisemmin ostopaatokseen. (Armstrong 2016, 177-178; Bonnard 2022.)

Miten paljon tietoa haetaan, riippuu muun muassa ostoksen tyypista. Jos kyse on korkean osallis-
tumisen tuotteesta, tietoa hankitaan enemman ja monipuolisemmin kuin matalan osallistumisen
tuotteessa. Kuten aikaisemmin on mainittu, korkean osallistumisen tuotteet ovat kalliimpia ja niihin
liittyy enemman riskeja. (Bergstrom & Leppanen 2014, luku 3.2; Bonnard 2022.) Esimerkiksi las-
ketteluvalineilla voi olla fyysinen riski — huonot tuotteet voivat suurentaa onnettomuusriskia, joten
kuluttajan kannattaa kayttda enemman aikaa etsiakseen laadukkaita tuotteita. Luonnollisesti kal-
lista tuotetta ostaessa tietoa hankitaan enemman, jotta olisi varmuus siita, ettd hankittava tuote
tayttaa kaikki kriteerit eikéd hankintaa tarvitse tehda uudestaan — kyseessa on talloin taloudellinen
riski. Leipaan ei yleensa liity suuria riskeja, vaikka kuluttaja saattaa pettya pahanmakuisesta tuot-

teesta.

Tiedonhaun laajuus riippuu myos tiedon maarasta, jota kuluttajalla on jo valmiiksi tuotteesta. Tietoa
haetaan eniten tuotteille, joista sitd on jonkin verran jo valmiiksi. Jos tietoa on jo paljon, sita ei luon-
nollisesti tarvitse enda hankkia. Jos tietoa on ennestaan vahan, kuluttajat harvoin etsivat paljon
uutta tietoa, koska helposti ajatellaan, etta se olisi turhaa tai liian vaivalloista. (Solomon 2019, 342—
343.)

Seuraavassa vaiheessa kuluttaja harkitsee eri vaihtoetoja, joihin han paatyi tiedonhankinnan vai-
heessa. Kuluttaja saattaa vertailla vaihtoehtoja hyvin loogisesti, taysin ilman logiikkaa, tai harkinta-
keinoja yhdistelemalla — tdma riippuu tilanteesta ja ostoksen tyypista. Loogisessa vertailussa vaih-
toehtoja aletaan yleensa harkita kriteereiden perusteella, jotka kuluttaja on itse asettanut ja niiden
tarkeydella. Kriteerit vaihtelevat hyvin paljon kuluttajan ja tdman tarpeiden mukaan. (Armstrong
2016, 178; Burnett 2011, 86.)



Vaihtoehtojen harkinnalle ja valintaan paatymiseen on siis erilaisia loogisia tapoja. Voi olla, etta
kaikkia tuotteen haluttuja ominaisuuksia yhta tarkeina, milloin kuluttaja etsii tuotteen, joka olisi ta-
sapainossa naiden kanssa. Tai ehka yksi ominaisuus on paljon tarkeampi kuin kaikki muut, milloin
tuotteet, jotka eivat tayta kriteeria jatetaan yksinkertaisesti pois harkinnasta. (Solomon 2019, 354—
355; Bonnard 2022.) Yksi kuluttaja voisi siis haluta, ettd ostamansa leipa on tuoretta ja terveellista,
ja pitaa naita kriteereita yhta tarkeina. Toinen kuluttaja voisi taas haluta, etta leipansa on glutee-
nitonta ja tuoretta, mutta gluteeniton kriteeri on tarkein, jolloin ei haittaa, jos leipa ei olisikaan niin

tuoretta, kunhan se on gluteenitonta.

Viime kadessa kuluttaja saattaa kayttaa heuristiikkaa osana vaihtoehtojen harkintaa, jos ei ole var-
sinaisesti tarpeellista kayttaa ylla avattua loogista ajattelua, tai jos paatoksenteko olisi muuten lilan
kuormittavaa. Esimerkiksi rutiininomaisissa ostopaatoksissa on usein yksinkertaisempaa kayttaa
heuristisia keinoja. (Solomon 2019, 355.) Kaupan hyllylla harvoin ryhdytaan erityiseen tiedonhan-
kintaan kahden tuotteen valilla, vaan kaytetaan mieluummin arkiajattelua. Heuristiikalla tarkoite-
taan eraanlaisia mielen saantoja, joiden avulla ratkaista ongelmia. Ne eivat aina toimi, eivatka aina
ole totta, mutta ne toimivat ainakin ongelmanratkaisuun. Esimerkkeja heuristisista saannoista voi
olla: "On vastuullista tukea pienia yrityksia” tai ” vaharasvaiset tuotteet ovat terveellisempia”. Todel-
lisuudessa pienikin yritys voi toimia vastuuttomasti eika terveellisyys synny aina vaharasvaisuu-

desta.
2.4 Ostopaitos

Tassa vaiheessa kuluttaja tekee paatdksen. Kuten mainittu aikaisemmin, tdhan vaiheeseen, kuten
muihinkaan vaiheisiin, ei kuitenkaan aina paasta. Vaihe on tavallaan yksinkertainen, silla siihen liit-

tyy vain paatds ja osto.

Toisaalta voi ajatella, ettd vaihe on tie ostopaatoksesta itse hankinnan tekoon, jotka eivat ole sama
asia (Bonnard 2022). Vaikka kuluttaja olisi jo ollut aikeissa ostaa, eli paatos olisi tehty, hankinta
saattaa silti jaada tekematta. Syyna on usein odottamaton tilanne, kuten alennus toisessa harki-
tussa tuotteessa tai muutos taloudellisessa tilanteessa. (Armstrong 2016, 178-179.) Jos kuluttaja
on esimerkiksi aamulla paattanyt lahted ostamaan patongin leipomosta, mutta leipomossa kavikin

ilmi, ettd maalaisleipa on alennuksessa, ehka han ostaa mieluummin maalaisleipaa.
2.5 Oston jalkeen

Ostopaatds ja hankinta on nyt jo tehty, mutta prosessi jatkuu yha sen viimeiseen vaiheeseen. Han-
kinnan jalkiarvioinnissa kuluttaja alkaa arvioimaan, tekikd han hyvan vai huonon ostopaatdksen ja

onko han siihen tyytyvainen. (Solomon 2019, 345-346.) Tata vaihetta voi myds tarkastella
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hankinnan jalkeisena kayttaytymisend, jossa kuluttajan toimintaa tarkastellaan enemmankin kuin

vain tdman omana jalkiarviona tai -ajatuksina hankinnasta (Bonnett 2011, 88).

Ostoksen jalkeen kuluttaja vertaa odotuksiaan siihen, miten hyvin tuote on hanen nédkemyksensa
mukaan vastannut niihin. Jalkiarvioinnilla voidaan katsoa olevan kolme lopputulosta: tyytyvaisyys,
pettymys ja ilahtuneisuus. Jos kuluttaja on tyytyvainen, tuote vastasi odotuksiin odotetusti. Jos han
on pettynyt, tuote ei vastannut odotuksia. Jos han on ilahtunut, tuote ylitti odotukset. (Armstrong
2016, 179.)

Hankinnan jalkiarvioinnin lopputulos vaikuttaa merkittavasti kuluttajan ostokayttaytymiseen jat-
kossa. Tyytyvainen kuluttaja ostaa todennakdisemmin samaa tuotetta ja tyytymatén kuluttaja ei.
Prosessin suhteita muihin kuluttajakayttaytymiseen liittyviin ja vaikuttaviin tekijoihin on kasitelty

enemman luvussa 3 ja niitd on kuvattu erityisesti kuvassa 5.

Jos kyseessa oleva ostos oli merkittavampi tai korkean osallistumisen paatos, kuluttaja saattaa ko-
kea jalkeenpain kielteisia tunteita tai kognitiivista dissonanssia. Han voi esimerkiksi pohtia, tekikd
han todellakin oikean ostopaatdksen, valitsiko oikean tuotteen tai olisiko sen voinut saada parem-

malla hinnalla jostain muualta. (Armstrong 2016, 179; Bonnard 2022.)
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3 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Edellisessa luvussa esiteltiin ostoprosessia ja tassa luvussa esitellaan prosessiin, kuluttajaan ja
yleisesti ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Niitéa voi kuvata monia eri malleja kayttaen. Opin-
naytetydhdn on valittu yksi malli, joka kuvaa kuluttajaan vaikuttavia tekijoita ja toinen malli, jossa

kuvataan kuluttajakayttaytymistd kokonaiskuvassa seka sen eri osa-alueiden yhteissuhteita.
3.1 Kuluttajaan vaikuttavat tekijat

Kuvassa 3 on esitelty kuluttajaan yksilona vaikuttavia tekijéita mukaillen Armstrongin (2016, 163) ja
Bonnardin (2022) esityksia. Tekijat ovat jaoteltu kulttuurillisiin, sosiaalisiin, henkilékohtaisiin ja psy-
kologisiin tekijoihin. Kuvassa vasemman puolen aiheet ovat ikdan kuin kauempana kuluttajasta ja
suurempia, kun taas Kuluttaja-ruutua lAhempana olevat aiheet koskettavat tata suoremmin. Kult-
tuurilliset ja sosiaaliset tekijat ovat piirteeltdan ulkoisia, mutta henkilékohtaiset ja psykologiset teki-
jat ovat piirteeltdan sisaisia (Armstrong 2016, 163; Bonnard 2022). Nama sisaiset ja ulkoiset tekijat

ovat yhteisvaikutuksessa keskenaan, mista kerrotaan lisdd mydhemmin.

Kulttuurilliset -
) Sosiaaliset
s kulttuuri

- alakulttuuri « sidosryhmat Henkilokohtaiset )
+ sosiaalinen + perhe + ika ja Psykologiset

luokka + roolit ja asema elamantilanne « motivaatio

ammatti * havainnointi
taloustilanne + oppiminen

elamantyyli _ + uskomukset ja
persoonallisuus ja asenteet
minakuva

- | | T
ulkoisia | | sisdisid

Kuva 3. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Armstrong 2016, 163; Bonnard
2022)

Yhdessa kuvan 3 osat luovat piirteiden sekoituksilla uniikkeja kuluttajaprofiileja, joilla on erilaisia
tarpeita ja haluja. Jokaisella kuluttajalla on myés omanlaisia arvoja ja odotuksia, mika vaikuttaa
olennaisesti ostokayttaytymiseen: konkreettisena esimerkkina yksi saattaa arvostaa kotimaista
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leipdd mutta toinen arvostaa gluteenitonta leipaa. Kuluttajaprofiiliin liittyy myos esimerkiksi osto-

voima, joka riippuu usein yksilon tulotasosta tai yhteiskunnan taloustilanteesta.

Kuluttajan profiili vaikuttaa siis tarkemmin siihen, miten han kay lapi ostoprosessin jokaisen vai-
heen. Tahan liittyy tietenkin muitakin tekijoita, joita on avattu enemman toisessa mallissa, eli ku-
vassa 5.

3.1.1  Kulttuurilliset tekijat

Kulttuurilliset tekijat ovat kuvan 3 suurin vaikuttaja, koska sen osa-alueet vaikuttavat kaikkiin mui-
hin kuvan 3 osiin. Kulttuurillisiin tekijoihin kuuluvat itse kulttuuri, alakulttuurit ja sosiaalinen luokka
(Armstrong 2016, 163—164; Bonnard 2022).

Kulttuuri on niin laaja kasite, etta sita voi olla vaikea maaritelld. Unescon (2002, 5) maaritelman
mukaan kulttuuria pitéisi ajatella "yhteiskunnan tai yhteiskunnallisen ryhman hengellisina, aineelli-
sina alyllisina ja tunneperaisina piirteind, joihin sisaltyy taiteen ja kirjallisuuden lisdksi elamantyylit,
yhteiselamisen tavat, arvomaailmat, perinteet ja uskomukset”. Kulttuurista itsestadan voisi siis kir-
joittaa hyvin pitkasti, mika ei kuitenkaan ole opinnaytetydhon tarpeellista. Riittdd mainita, etta kult-
tuuri ylakasitteena vaikuttaa monin olennaisin tavoin kuluttajan kayttaytymiseen, esimerkiksi siksi
koska sen kautta opitaan kayttaytymismallit ja omaksutaan arvot (Armstrong 2016, 163—164; Bon-
nard 2022).

Alakulttuureilla tarkoitetaan ihmisryhmia, joilla on yhteisia tekijoita. Naita tekijoita ovat yleensa ar-
vot tai elaman kokemukset. Alakulttuureita voi syntya esimerkiksi uskonnon, ian, ammatin tai
maantieteellisen paikan perusteella. Merkittavia alakulttuureita ovat esimerkiksi muslimit, Z-suku-
polvi ja latinalaisamerikkalaiset. (Armstrong 2016, 165; Bonnard 2022.) Alakulttuureita voi olla siis
lukemattomia maaria — seka pienia etta suuria. Pienempia alakulttuureita voivat olla esimerkiksi

tradenomiopiskelijat tai kilpaurheilijat. Kuluttaja voi samaistua moneen alakulttuuriin yhtaikaisesti.

Sosiaalinen luokka tarkoittaa yhteiskunnan rakennetta, jonka mukaan siihen kuulujat on luokiteltu.
Tallaiset rakenteet yhteiskunnassa ovat suhteellisen pysyvia. Luokka voi muodostua muun muassa
ammatista, tulotasosta, koulutuksesta ja muista tekijoista. (Armstrong 2016, 166.) Eri maissa on
erilaisia sosiaalisia luokkia — joissain ne eroavat paljonkin toisistaan. Sosiaalinen luokka vaikuttaa
osittain kuluttajaan samoilla tavoilla kuin kulttuuri ja alakulttuuri, koska samalla sosiaalisella luo-

kalla on usein samankaltaisia ostotottumuksia (Burnett 2011, 92).

Kulttuuri, alakulttuuri ja sosiaalinen luokka nakyvat leivan ja elintarvikkeiden kuluttamisessa hyvin
konkreettisesti. Kulttuuri selittaa sita, miksi Suomessa sy6daan ruisleipaa, Meksikossa tortilloja,

Ranskassa patonkeja ja Intiassa naan-leipaa — tietenkin yleistden. Miksi ndin on, on eri asia, johon
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liittyy esimerkiksi maantiede ja historia. Miksi esimerkiksi karjalanpiirakat ovat I1td-Suomelle ominai-
sempia, mutta saaristolaisleipa Lansi-Suomelle (Leipatiedotus s.a.b), voisi selittya alakulttuurilla.
Vaikka sosiaaliseen luokkaan liittyy vahvasti kuluttajan tulot ja taloudellinen tilanne, jotka jo itses-
saan ohjaavat vahvasti ostokayttaytymista, luokalla on kulttuurillisiakin merkityksia. Ylempiluokkai-
set ja parempituloisemmat saattavat ostaa laadukkaampia ja kalliimpia elintarvikkeita puhtaasti
siksi, ettd se on miellyttavaa ja heilla on siihen mahdollisuus. Toisaalta he voivat tehda niin myos
siksi, ettd he samaistuisivat muihin luokkansa jaseniin ja voisivat kokea ristiriitaisuuden tunteita os-

tamalla edullisempia elintarvikkeita, jotka he yhdistavat toisen luokan jaseniin.

Kulttuurin tutkimiseen kuluttajakayttaytymisessa liittyy myos kulttuureiden jakaminen erilaisiin kate-
gorioihin, kuten korkean tai matalan kontekstin kulttuureihin ja kollektiivisiin ja individualistisiin kult-
tuureihin. Kulttuurissa voi myos mitata piirteita kuten individualismi, maskuliinisuus, tuntemattoman
valttely tai hemmottelun hyvaksynta. Nama piirteet liittyvat kuitenkin enemman siihen, miten eri
kulttuurit vastaanottavat markkinointia, vaikka niilla voi olla merkitysta yleisesti ostokayttaytymi-
seenkin. (Bonnard 2022.) Esimerkiksi individualistisissa kulttuureissa perheen tai laheisten mielipi-
teilla voi olla vahemman vaikutusta ostopaatdkseen kuin kollektiivisissa kulttuureissa. Tai jos kult-
tuurille on ominaista valtella tuntematonta, siihen kuuluvat ehka ostavat harvemmin uutuustuot-

teita.

Vaikka uskomukset ja asenteet ovat kuvassa 3 psykologisissa tekijdissa, usein kulttuureilla voi olla
jotain yhteisia, tavanomaisia uskomuksia, kuten Unescon maaritelmassa kerrotaan. Uskomukset
voivat vaikuttaa paljonkin ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi ranskalaisten arvostus leipdansa ja lei-

pomoperinteitansa kohtaan voidaan nédhda hyvin kulttuurillisena asiana, eika psykologisena.
3.1.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat itse viiteryhmat, verkostot, perhe seka roolit ja asemat. Ryhmia voi-
vat tassa olla erilaiset pienet kuluttajaan liittyvat ryhmat, kuten harrastusporukka tai kollegat. Ryh-

mat ja verkostot voivat olla taysin digitaalisiakin. (Armstrong 2016, 163—164; Bonnard 2022.)

Solomonin (2019, 411) mukaan viiteryhma on nimenomaan sellainen ryhma, joka vaikuttaa kulutta-
jan kayttaytymiseen, ajatteluun ja toiveisiin. Ryhmaan kuuluvilla tai sita ihailevilla on luonnollinen
taipumus kayttaytya, niin kuin ryhmassa koetaan sopivaksi tai sen normien mukaan. Kuluttajan ei
siis tarvitse itse kuulua viiteryhmaan, jotta se vaikuttaisi haneen (Armstrong 2016, 166). Viiteryhma
voi olla esimerkiksi jalkapallojoukkue, jota kuluttaja ihailee tai johon han haluaisi kuulua. Se voi

myds olla tydporukka, johon kuluttaja puolestaan kuuluu.
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Solomonin (2019, 411-412) mukaan viiteryhmien vaikutus matalan osallistumisen ostopaatoksiin
on suhteellisen pieni. Toisaalta viiteryhmien valinen keskustelu on merkittava vaikuttaja ostokayt-
taytymiseen, ja kuluttajat uskovatkin mieluummin omien ryhmiensa mielipiteitd kuin mainoksia
(Armstrong 2016, 166).

Verkostotkin voivat toimia eraanlaisena viiteryhmana. Toisaalta voidaan puhua digitaalisista ver-
kostoista, joita ovat esimerkiksi sosiaaliset mediat tai blogit. Verkostoiden sisalla on tapana kierrat-
taa suurtakin maaraa tietoa ja keskustella mielipiteista, mika luonnollisesti vaikuttaa kuluttajaan
(Armstrong 2016, 167). Nykyaan verkostojen merkitys on paljon suurempi kuin joitakin vuosia sit-

ten, koska kaytannossa lahes koko maailma on yhdistetty verkon valityksella.

Armstrongin (2016, 169—170) mukaan perheella on olennainen vaikutus ostopaatoksiin: seka puo-
liso etta lapset vaikuttavat niihin. Perheelta, usein omilta vanhemmilta, voidaan ikaan kuin peria os-
totottumuksia. Kuluttaja saattaa jatkaa esimerkiksi Reissumies-ruisleivan ostamista, koska sita os-
tettiin aina kotonakin. Toisaalta perheen merkityksen suuruus riippuu laajalti kulttuurista. Joissain
kulttuureissa perhetta pidetaan tarkeana rynmana, jota tulee arvostaa ja jonka mielipiteita tulee
kunnioittaa, mutta individualistisemmissa kulttuureissa perheen mielipiteiden merkitys paatoksiin

on pienempi.

Roolit ja asema tarkoittavat omaa tehtavaa erilaisissa ryhmissa (Armstrong 2016, 170). Kuluttajalla
voi olla samanaikaisesti monta roolia ja asemaa: joku voi olla esimerkiksi toimitusjohtaja, aiti ja val-
mentaja. Roolit ja asemat ohjaavat ostopaatoksia, koska useimmiten kuluttaja ostaa tuotteita, jotka

sopivat rooleihinsa ja asemiinsa (Armstrong 2016, 170).
3.1.3 Henkilokohtaiset tekijat

Henkildkohtaisiin tekijoihin kuuluvat ika ja elamantilanne, ammatti, taloustilanne, elamantyyli, seka
persoonallisuus ja mindkuva (Armstrong 2016, 163—164; Bonnard 2022). Osa naista on demografi-
sia tekijoita, mutta demografisia tekijoita ei kyseessa olevassa mallissa ole esitelty erikseen sellai-

sina.

Eri ikaiset ja eri elamantilanteissa olevat kuluttajat luonnollisesti ostavat erilaisia tuotteita (Arm-
strong 2016, 170-171). Esimerkiksi kiireinen lapsiperheen huoltaja saattaa mieluummin ostaa suu-
ren leipapussin, joka sailyy pitkaan ja josta lapset pitavat. Yksin asuvalla elakelaisella onkin ehka
aikaa menna ostamaan joka aamu tuoretta leipaa. Liséksi lapset saattavat suosia vaaleaa leipaa,

kun taas aikuiset nauttivat tummasta ja vahvasta leivasta.

Tulotaso vaikuttaa ostokayttaytymiseen, sillda se maarittda osittain kuluttajan ostokyvyn. Burnettin

(2011) mukaan tulotasolla ei ole niin paljon merkitysta tuotteiden, joita ostetaan jatkuvasti, kuten
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leivan ostamiseen. On kuitenkin loogista, ettd pienituloinen ostaisi edullisempaa ja siten erityyp-
pista leipaa kuin suurituloinen. Ammatti vaikuttaa tietysti tulotasoon, mutta silld on muitakin merki-
tyksid. Ammatti saattaa esimerkiksi maaritella, millaisia vaatteita kuluttaja ostaa (Armstrong 2016,
170).

Elamantyylilla tarkoitetaan tassa tapojen kokonaisuutta, joilla kuluttaja paattaa kayttaa rahansa ja
aikansa. Silla on olennainen merkitys ostokayttaytymiseen. (Solomon 2019, 261.) Psykografiikka
tarkoittaa kuluttajien elamantyylien tutkimista. Siina tutkitaan usein erityisesti aktiviteetteja, kiinnos-
tuksen kohteita ja mielipiteitd, joiden kokonaisuudella voidaan ikdan kuin mitata elamantyylia. Akti-
viteeteilla tarkoitetaan tassa esimerkiksi tyota seka harrastuksia, ja kiinnostuksen kohteilla voidaan
tarkoittaa esimerkiksi ruokaa tai mediaa. Mielipiteita voi olla monista asioista: itsesta, politiikasta,
kulttuurista tai jopa tietyista tuotteista. Kuluttajilla on siis tapana ostaa tuotteita, jotka sopivat ela-
mantyyliinsa, tai jotka ikdan kuin ruokkivat sita luoden kuluttajalle tunnetta, etta hankinta oli sopiva
talle. (Armstrong 2016, 171; Bonnard 2022.) Esimerkiksi jos kuluttaja on téissa kiertotalousvastaa-
vana, kiinnostuksen kohde on kasvisruoka, ja mielipiteisiin kuuluu ilmastonmuutoksen torjumisen
tarkeys, elamantyyli on varmastikin ekologinen. Tallainen kuluttaja ostanee todennakdisemmin luo-

muleipaa.

Persoonallisuus on laaja kasite, jolla on monta erilaista maarittely- sekad mittaamistapaa ja joka liit-
tyy vahvasti psykologiaan, vaikka se kuuluukin tdssa henkildkohtaisiin tekijoihin. Jokaisella ihmi-
selld on erilainen persoonallisuus, joka koostuu muun muassa ajatuksista, tunteista ja siita, miten
ympariston arsykkeisiin reagoidaan (American Psychological Association s.a.; Solomon 2019,
245). Persoonallisuus sinansakin voi liittya ostokayttaytymiseen, mutta tdssa kontekstissa persoo-
nallisuus vaikuttaa ostokayttaytymiseen siten, etta kuluttajat suosivat brandeja, joiden persoonalli-
suus on lahelld omaansa. Brandeilldkin on siis oma persoonallisuus. (Bonnard 2022.) Opinnayte-
tydssa ei kuitenkaan tutkita brandia eika siten persoonallisuuttakaan vaikuttajana. Mindkuva on

persoonallisuuden rinnalla samankaltainen kasite (Armstrong 2016, 173).
3.1.4 Psykologiset tekijat

Psykologisiin tekijéihin kuuluvat motiivit, havaitseminen, oppiminen seka uskomukset ja asenteet.

Ne ovat kuluttajan sisaisia tekijoita. (Armstrong 2016, 174.)

Motiivit liittyvat haluisin ja tarpeisiin, joiden syntya on kasitelty luvussa 2. Tassa luvussa motiiveja
avataan yksityiskohtaisemmin. Tarpeista ja haluista tulee motiiveja, jos ne ovat niin painavia, etta
kuluttaja yrittada aktiivisesti tyydyttaa niitéd (Armstrong 2016, 174). Maslowin tarvehierarkia

(kuvaKuva 4) on yksi tunnetuimmista tavoista kuvata kuluttajan motiiveja. Toisaalta se on vahvasti
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sidottu lansimaiseen kulttuuriin, mista sitad on kritisoitu (Bonnard 2022). Hierarkia on individualisti-

nen, ja joillekin kulttuureille voisi esimerkiksi ominaista asettaa muiden tarpeet omien edelle.

Itsensa
toteutus
korkein
henkinen tila,
luovuus, kehittyminen

Egon tarpeet

itsetunto, itsearvostus, vapaus

Sosiaaliset tarpeet
laheisyys, rakkaus, suhteet

Turvallisuuden tarpeet
turva, varmuus, terveys, talous

Fyysiset tarpeet

ruoka, juoma, uni, lampo

Kuva 4. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Bonnard 2022; Solomon 2019, 172)

Hierarkiassa on viisi tasoa: 1) fyysiset tarpeet, 2) turvallisuuden tarpeet, 3) sosiaaliset tarpeet, 4)
egon tarpeet ja 5) itsensa toteuttamisen tarpeet. Fyysiset ja turvallisuuden tarpeet ovat perustar-
peita, jotka ovat kaikille ihmisille valttamattomia, kuten ruoka ja turvallinen asuinpaikka. Sosiaaliset
ja egon tarpeet ovat psykologisia tarpeita, jotka eivat sinansa ole valttdmattomia, mutta parantavat
valtavasti elaménlaatua ja ihmisen hyvinvointia. Sosiaalisia tarpeita ovat esimerkiksi ystavyyssuh-
teet ja egon tarpeita ovat esimerkiksi tunne tarkeydesta tai aikaansaannista. Itsensa toteuttaminen
on erityinen tarve, eivatka kaikki ihmiset edes paase niin sanotusti talle tasolle. Tassa ihminen
muun muassa tavoittelee korkeinta olemustaan henkisesti, haluaa syvallistd merkityksellisyytta ela-

maan ja aktiivisesti tuottaa jotain luovaa. (Solomon 2019, 172—-173; Bonnard 2022.)

Maslowin teoria perustuu siihen, etta ihminen pyrkii tayttdmaan ensin pyramidin alimpia tarpeita,
minka jalkeen voidaan vasta siirtya seuraaviin tasoihin (Solomon 2019, 172). Jos kuluttajalla on
esimerkiksi nalka, se on silla hetkella hanen suurin ongelmansa ja se on ratkaistava ensin. Tai jos
kuluttaja on yksindinen ja hanelld on samalla huono itsetunto, yleensa han alkaisi etsimaan sosiaa-

lisia suhteita ensin.
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Tarpeita voi tietenkin tayttaa ilman ostamistakin, mutta kuluttajakayttaytymisessa tutkitaan Maslo-
win hierarkiaa pitden mielessa, ettd kuluttaja voisi ostaa jonkin tuotteen tayttadakseen tarpeitaan.
Vaikka esimerkiksi elintarvikkeet tayttavat ensisijaisesti fyysisia tarpeita, on muistettava, etta ne
voivat tayttadd muitakin tarpeita. Jos kuluttajalla on tarve tuntea vapautta, han saattaa vaikka ostaa
yhtakkia paljon makeisia. Tai kuluttaja voi esimerkiksi suosia terveellisia elintarvikkeita tayttaak-
seen turvallisuuden tarpeita, koska silloin sairastuminen on vahemman todennakdista tai tayttaak-

seen egon tarpeita, jotta voisi tuntea itsensa paremmaksi omassa kehossaan.

Kuluttajalla voi olla monia eri motiiveja, jotka voivat olla ristiriitaisiakin. Kuluttaja voi haluta ostaa
paremmalta maistuvaa mutta epaterveellista leipaa kokeakseen vapautta eli tayttaa egon tarpeita,
mutta toisaalta egon tarpeisiin kuuluu myos hyvalta nayttaminen, jota epaterveellisten tuotteiden
nauttiminen ei yleensa edesauta. Tata kutsutaan motiivikonfliktiksi. (Bergstrom & Leppanen 2014,
luku 3.1.)

Havaitsemisella tarkoitetaan tapaa, jolla kuluttaja valikoi ja kasittelee ymparistosta tullutta tietoa tai
arsykkeitd muodostaakseen siitd oman kasityksensa, joka vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Arsyk-
keet voivat liittya kaikkiin aisteihin — ne voivat muun muassa olla visualisia tai auditiivisia. Eri kulut-
tajaprofiilit voivat muodostaa samoista arsykkeista erilaisia kasityksia, koska he prosessoivat niita
eri tavoin. (Armstrong 2016, 174.) Ymparistdssa on niin valtavasti arsykkeita ja lisaa tietoa tulee
jatkuvasti, etta ihmisilld on tapana huomaamattaan helpottaa tiedon prosessointia ja havaitsemista.
Kuluttajat helposti esimerkiksi ymmartavat tietoa niin, etta se tukee aikaisempia ajatuksia ja muis-
tavat asioita, jotka sopivat aikaisemmin omaksuttuihin malleihin (Armstrong 2016, 175). Ihminen
kokee helposti negatiivisia tunteita, jos hanen todellisuuttaan todistetaan vaaraksi, eli kuluttaja sa-

malla suojelee tunteitaan havaitsemalla valikoivasti.

Oppimisella tarkoitetaan tédssa kontekstissa kokemusten kautta tapahtuvaa kayttadytymisen muu-
tosta (Armstrong 2016, 176). Kayttaytyminen voi muuttua seka tietoisesti ettad epatietoisemmin, ku-
ten ehdollistumalla (Bergstrom & Leppanen 2014, luku 3.1). Havaitseminen ja oppiminen kulkevat
siis pitkalti kasi kddessa. Jos kuluttaja esimerkiksi ajattelee haluamattaan tiettya tuotetta kuultuaan
siihen liittyvaa musiikkia, han on ehdollistunut. Tietoinen oppiminen voi tarkoittaa esimerkiksi mui-

den kayttaytymisen peilaamista.

Uskomukset ja asenteet kuluttajakayttaytymisessa liittyvat usein suoraan johonkin tuotteeseen tai
palveluun (Armstrong 2016, 176). Niiden perusteella kuluttaja voi ostaa tai olla ostamatta tuotetta.
Arvotkin liittyvat vahvasti uskomuksiin ja asenteisin, silld asenteet perustuvat osittain arvoihin.
Kaikki ndma ovat suhteellisen muuttumattomia kasitteita, tai ainakin niitd on hidasta ja vaikeaa

muuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2014, luku 3.1.) Yleisid uskomuksia leipaa koskien voivat olla
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esimerkiksi, etta tuore leipa on parempaa tai leipa on terveellisempaa, mitad vahemman ainesosia
siind on. Uskomukset eivat kuitenkaan aina ole totta, silld ne ovat usein subjektiivisia ja voivat pe-
rustua joko faktatietoon tai kuluttajan omiin mielipiteisiin (Armstrong 2016, 176; Bergstrom & Lep-
panen 2014, luku 3.1).

3.2 Ostokayttiaytyminen kokonaiskuvana

Kuvaan 5 on koottu ostoprosessiin vaikuttavien tekijéiden valisia suhteita kokonaisvaltaisesti yhdis-
tellen Armstrongin (2016) ja Bonnardin (2022) esityksia. Perusidea on, etta erilaiset ulkoiset ja si-
saiset tekijat vaikuttavat kuluttajan minakuvaan ja elamantyylin, jotka taas vaikuttavat halujen ja
tarpeiden kautta ostoprosessiin. Ostoprosessi luo lopuksi kokemuksia, jotka puolestaan vaikuttavat
alkuperaisiin tekijoihin, mista syntyy tietynlainen kierto. Kuvan 5 osat ovat osittain samoja kuin ku-

vassa 3, mutta niissa on joitain eroavaisuuksia.

Ulkoiset tekijat kuvassa 5 voidaan jakaa markkinoinnin keinoihin ja muihin kuluttajaan vaikuttaviin
ulkoisiin tekijoihin. Markkinoinnin keinoja tassa ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Muut kulut-
tajaan vaikuttavat ulkoiset tekijat ovat tdssa kulttuuri, demografia eli vaestottiede ja sidosryhmat.
Sisaiset tekijat ovat lahtdkohtaisin peraisin kuluttajasta itsestaan. Naita ovat esimerkiksi persoonal-
lisuus, asenteet ja havaitsemisen kohteet tai tavat. Sisaiset ja ulkoiset tekijat ovat kuitenkin jatku-
vassa vuorovaikutuksessa keskenaan. (Armstrong 2016, 162—-163; Bonnard 2022.) Esimerkiksi oi-
kein rapea ja tdysvehnainen patonki voisi saada ranskalaisen kuluttajan iloiseksi. Samoin kulutta-

jien oletetut asenteet vaikuttavat siihen, millaista leipaa heille yleensa tuotetaan.

Demografisia tekijoita ei avattu erikseen aikaisemmassa luvussa, mutta niita ovat esimerkiksi ika,
koulutus, sukupuoli, asuinpaikka, talouden koko ja ammatti. Demografisien tekijdiden piirteisiin
kuuluu, ettd ne ovat suhteellisen yksiselitteisia ja helposti mitattavissa. Demografia selittaa, miksi
kuluttaja tarvitsee tiettya tuotetta, mutta demografia itsessaan ei selité loppuvalintaa tai milla perus-
teilla kuluttaja tekisi paatoksen. (Bergstrom & Leppanen 2014, luku 3.1.) Demografia selittaa esi-
merkiksi miksi kolmen lapsen huoltaja haluaa ostaa suuren leipapussin, mutta ei selita sita, valit-
seeko han luomuleipaa vai ei. Kuvassa 3 demografiset tekijat ovat sijoittuneet sosiaalisten ja hen-

kildkohtaisten tekijdiden lomaan, mutta ne olisi voitu ottaa myds omaksi kohdakseen.
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Ulkoiset tekijat,

markkinointi
tuote
saatawus
viestinta

Ulkoiset tekijat, halut

JENE Minakuva, _
kulttuuri elamantyyli Ostoprosessi
demografia tarpeet

sidosryhmat

Sisaiset tekijat
havaitseminen
motiivit
persoonallisuus

asenteet
tunteet

Kuva 5. Ostoprosessiin vaikuttavat tekijat (mukaillen Armstrong 2016, 162—163; Bonnard 2022).

Ulkoiset ja sisaiset tekijat vaikuttavat yhdessa minakuvaan ja elamantyyliin, joita on kasitelty aiem-
min. Minakuvalla tarkoitetaan kuluttajan kasitysta itsestaan, johon liittyy esimerkiksi tdaman arvot ja
persoonallisuus. Elamantyylin puolestaan liittyy, miten kuluttaja valitsee kayttadvansa aikaansa.

Identiteetti tai mindkuva ja elamantyyli ohjaavat siis vahvasti tarpeita ja haluja, mika vaikuttaa suo-
raan ostoprosessin kaikkiin kohtiin, joita on kasitelty luvussa 2. Kun kuluttaja on kaynyt ostoproses-
sin lapi ja tehnyt hankinnan, hanen kokemuksensa vaikuttavat kuvan 5 ulkoisiin ja sisaisiin tekijoi-
hin. Kokemuksilla voi olla erilaisia vaikutuksia eri kohtiin — jotkut niista ovat yksiselitteisempia ja toi-
set kauempaa haettuja. Esimerkiksi jos ostettu leipa oli hyvaa, kuluttaja tulee siita iloiseksi, jolloin
tunne muuttuu. Kuluttajan reaktion perusteella markkinointiakin voidaan muokata tai kulttuuri voi

muovautua, jolloin kokemukset vaikuttavat ulkoisiin tekijoihin.
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4 Taustatietoa leivasta

Luvussa kerrotaan konkreettisemmin leivan kulutuksesta Suomessa ja Ranskassa kayttaen lah-
teind muun muassa markkinatutkimuksia. Lisaksi luvussa peilataan ostokayttaytymiseen vaikutta-
via tekijoita, joita on esitelty aikaisimmissa luvuissa, suhteessa leivan kulutukseen huomioiden suo-
malaiset ja ranskalaiset kuluttajat erikseen. Vaikka samaa aihetta koskevien tutkimusraporttien tu-
lokset eroavat hieman toisistaan, niitd yhdistelemalla voi saada paremman kokonaiskuvan tilan-

teesta.

Tutkimuksia hyédyntédessa on olennaista huomata muun muassa niiden koko ja julkaisija tai tuot-
taja, koska ne vaikuttavat luotettavuuteen. Suomen tietoja varten on hyddynnetty esimerkiksi
Crowst-markkinatutkimusyrityksen julkaisemaa raporttia vuodelta 2021 (n=1000) ja Foodwest-

markkinatutkimusyrityksen julkaisemia raportteja vuosilta 2016 ja 2018 (n=1000).

Ranskaa koskevia tietoja varten on hyédynnetty muun muassa QualiQuanti-markkinatutkimusyri-
tyksen julkaisemaa raporttia vuodelta 2021 (n=2125), jonka tutkimus oli seka maarallinen etta laa-
dullinen. Laadulliseen osuuteen osallistui noin 500 vastaajaa. Tietoja Ranskaa koskien on myds
hydédynnetty Observatoire du painin eli leipdobservatorion julkaisemaa ja Ranskan elinolosuhteiden
tutkimuskeskuksen (CREDOC) tuottamaa tutkimusraporttia vuodelta 2017 (n=3089). Lisaksi on
hydédynnetty ANSESIn, eli Suomen ruokavirastoa vastaavan viraston, tuottamaa tutkimusraporttia
vuodelta 2017 (n=3089), joka on luotu yhteistydssa Ranskan maatalous- ja ravintoministerion

kanssa.
4.1 Leivan kulutus

Kulutuksen maarasta ja kulutustavoista on saatavilla hieman vaihtelevaa tietoa, mika vaikeuttaa
johtopaatoksien tekemista. Esimerkiksi Suomessa tyd- ja elinkeinoministerit julkaisee vuosittaiset
toimialaraportit, mitéd on hyddynnetty tassa luvussa tutkimusraporttien lisdksi, mutta Ranskasta tie-
toa on saatavilla Iahinna yksittaisten tutkimusten perusteella. Usein tutkimusten tulokset ovat |a-

hella toisiaan, vaikka niissa on pienia eroavaisuuksia.

Luvussa kerrotaan leivan kulutuksen maarasta Ranskassa ja Suomessa. Lisaksi siind kerrotaan

maiden suosimista leivan tyypeista ja ominaisuuksista seka ostopaikan merkityksesta.
411 Maara

Kokonaiskuvassa leivan kulutus on laskenut tasaisesti 1900-lukuun verratessa Suomessa ja usei-
den vuosien saatossa Ranskassakin. Leipa on silti olennainen osa molempien maiden ruokava-
liota. (Leipatiedotus s.a.c; Observatoire du pain 2017, 3; Uljas & Uljas 2019, 357.) Lahes kaikki
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suomalaiset ja ranskalaiset syovat leipaa saanndllisesti (Jerome & Kallinen 2021, 5; Observatoire
du pain 2017, 8). Toisin sanoen, vaikka leipaa syodaan yleisesti vahemman, sita syddaan silti
saannollisesti. Esimerkiksi globalisaation ja maanviljelyteknologian myota ruokavalioon on tullut
uusia elintarvikkeita ja siita on tullut monipuolisempaa, mika voi olla yksi syy kulutuksen vahentymi-

selle. Kasvava terveystietoisuuskin voi olla syy.

Vuoden 2021 ty6- ja elinkeinoministerion leipomoalan raportin mukaan vuonna 2020 suomalainen
sOi leipaa vuodessa noin 41 kg, eli paivassa noin 112 g, mika vastaa noin neljaa viipaletta tuorelei-
paa. Arvio on tehty kayttamalla tietoa seka kotimaisten leipomotuotteiden kotimaan toimituksiin etta
ulkomailta tuontiin. Kulutus ei ole maarallisesti muuttunut olennaisesti useisiin vuosiin. (Hyryla
2021, 41.)

QualiQuantin tutkimuksen mukaan ranskalainen sy arkipaivana noin 105 g ja viikonloppuna noin
116 g. Maara vastaa keskimaarin paivassa 108 g, eli vuodessa 39,4 kg. Vuonna 2015 ranskalai-
nen soi paivassa noin 116 g leipaa eli vuodessa 42 kg. (QualiQuanti 2021, 10.) Toisaalta vuoden
2017 Ranskan leipaobservatorion tutkimuksen mukaan vuonna 2016 ranskalainen soi paivassa
leipaa 93,9 g eli vuodessa 34 kg (Observatoire du pain 2017, 10). Tama olisi siis hieman vahem-
man kuin suomalaisen nelja viipaletta paivassa. European Flour Millersin mukaan vuonna 2014
Ranskassa sydtiin vuonna 2014 noin 60 kg leipaa henkea kohti (Leipatiedotus s.a.c), mutta se on-

kin lahes kymmenen vuotta sitten.

Vaikka Ranskaa koskevat vuosittaiset tulokset ovat vaihtelevia, sekd QualiQuantin vuoden 2021
raportin etta Ranskan leipaobservatorion vuoden 2017 raportin yleiskuva oli, etta leivan kulutus
laskee. Olennaista ei olekaan se, kummassa maassa kulutetaan enemman leipaa, jos luvut naytta-
vat pienesta heittelysta huolimatta olevan lahella toisiaan. Yhteenveto on, etta talla hetkelld suo-
malaiset ja ranskalaiset kuluttavat leipaa suurin piirtein saman verran. Huomattavin ero kulutuksen
maarassa on, etta ranskalaisten leivankulutus on laskemassa mutta suomalaisten pysyy yha tasai-

sena.
4.1.2 Leivan tyyppi ja valintakriteerit

Millaista leipaa yleensa syédaan ja milla perustein se valitaan, liittyy vahvasti kulttuuriin, mutta lei-
pakulttuuria itsessaan kasitelldadn enemman myéhemmassa luvussa. Tassa luvussa kasitellaan tut-

kimusraporttien tuloksia leivan valintakriteereista.

Suomalaisten suosikkileipia ovat ruisleipa, kauraleipa ja sampylat (Jerome & Kallinen 2021, 15).
Ranskalaisten suosikkileipa on ehdottomasti klassinen patonki, mutta toisenlaisia leipia ostetaan

enemman kuin aikaisemmin (Observatoire du pain 2017, 10). Patonki on Idhes aina tehty vehnasta



22

ja vain pieni osta ranskalaisista sy esimerkiksi ruisleipdd, mutta kauraleipaa syddaan sitakin har-
vemmin, jos lainkaan (QualiQuanti 2021, 22). Kaytetty vilja on yksi merkittava ero suomalaisten ja

ranskalaisten kulutustottumuksissa.

Suomalaisille huomattavasti tarkein kriteeri leipaa valitessa on yleensa maku. Muita tarkeimpia kri-
teereitd ovat esimerkiksi tuoreus pussista tunnusteltaessa, hinta, kotimaisuus ja paaraaka-aine,
mutta naiden kriteereiden tarkeysjarjestys ei ole selkeaa. (Jerome & Kallinen 2021, 13; Penttild &
Seppala 2018, 16—17.) Ranskalaisillekin tarkein kriteeri leipaa ostaessa on sen maku. Toiseksi tar-
keimmat kriteerit ovat valmistustapa ja perinteiden kunnioitus seka tuoreus. (QualiQuanti 2021,
40.) Suomalaiset tai ranskalaiset eivat yleensa pida leivan pakkausta tarkeana ostokriteerina (Sep-
pala & Penttila 2018, 16—-17; QualiQuanti 2021, 40).

Vaikka seka suomalaisille etta ranskalaisille maku on tarkea kriteeri leipaa valitessa, merkittava ero
on, etta ranskalaiset arvostavat huomattavasti leivan valmistustapaa ja perinteiden kunnioittamista,
kun taas suomalaisille silla ei ole paljoakaan merkitysta. Crowstin (2021) julkaiseman tutkimuksen
perusteella suomalaiset eivat edes pida valmistustapaa kriteerind ostopaatokselle (Jerome & Kalli-
nen 2021, 13). Toisaalta ei ole tiedossa, tuliko tutkimuksessa vastaajien valita tarkeimmat leivan

ominaisuudet valmiiksi asetettujen ominaisuuksien joukosta, vai saivatko he itse ilmaista niita.

Ranskalaisia koskevassa QualiQuantin tutkimuksessa (2021) ei kaynyt ilmi, etta ranskalaisille koti-
maisuus olisi tarkea ostokriteeri. Toisaalta se voi johtua siita, etta koska suurin osa leivasta oste-
taan leipomosta, oletus on, etta se on tehty Ranskassa. Ranskalaiset pitivat kuitenkin leivan koti-
maisia raaka-aineita tarkeana (QualiQuanti 2021, 41), kun taas Suomea koskevissa Crowstin tai
Foodewestin tutkimuksissa raaka-aineiden alkuperan tarkeys ei tullut ilmi, vaikka kotimaisuus ol
tarkeda. (Jerome & Kallinen 2021, 13; Seppala & Penttilda 2018, 16—17). Ei ollut selkeaa, tarkoit-
taako tutkimuksessa kotimaisuus Suomessa valmistettua leipaa, vai pitikd raaka-aineidenkin olla

suomalaisia.

Suomalaiset pitavat leivan terveellisyytta tarkedmpana ostokriteerind kuin ranskalaiset. Molemmat
ryhmat kuitenkin ajattelevat, etta jotkut leivat ovat terveellisempia kuin toiset. Suomalaiset ovat
vahvasti sitd mielta, etta ruisleipa on huomattavasti terveellisempaa kuin vehnaleipa. Ranskalaiset,
jotka kuluttavat enimmakseen vehnaleipaa, pitavat taysjyvaleipaa terveellisempana vaihtoehtona.
Ranskalaiset yhdistavat leivan enemmankin mielihyvaan kuin terveellisyyteen, eivatka ajattele, etta
leipa yleisesti olisi erityisen terveellista tai epaterveellista. (Jerome & Kallinen 2021, 13; QualiQu-
anti 2021, 37, 40.)
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4.1.3 Ostopaikka

Tiedetaan, ettd Suomessa ei ole samalla tavalla lahileipomoita kuin Ranskassa. Lahileipomoita on,
mutta niitd on vdhemman eivatkd ne ole samanlainen osa kulttuuria. Crowstin (2021) tai Foodwes-
tin (2016, 2018) tutkimuksissa ei otettukaan leipomoita esiin, mika kertoo myos lahileipomoiden

pienesta merkityksesta kulttuurissa.

Tutkimuksissa kasiteltiin kuitenkin leivan ostamista ruokakauppojen paistopisteiltd ja yli puolet suo-
malaisista ostaa leipaa paistopisteeltd kerran kuussa tai enemman. Yleisin syy paistopisteeltd os-
tamiseen on luksuksen tuominen arkeen, mutta sieltéd ostetaan leipaa myos tavalliseen kayttoon.
(Seppala 2016, 33.)

Suurin osa ranskalaisista ostaa leipansa lahileipomosta (ANSES 2017, 10). Lahileipomon leipa
nahdaan laadukkaampana ja tuoreempana. Lisaksi se on helposti saatavilla, koska |dhileipomoita
on monia ja ne ovat lahelld asuinpaikkoja. Ruokakaupan leipa, johon kuuluu sen paistopisteen
leipa, nahdaan edullisempana ja erityispiirre on, etta saa myos erikoisleipia, kuten hampurilaisten
tekemiseen tarkoitettuja leipia. Leivan ostopaikkaa valitessa ranskalaisille on tarkeinta leivan laatu.
Muita tarkeita kriteereita ovat paikan paalla valmistus ja helppo saavutettavuus. (QualiQuanti 2021,
52-56.)

4.2 Demografian merkitys

Kuten aikaisemmissa luvuissa on todettu, demografiaan eli vaestontutkimukseen liittyviin tekijoihin
kuuluu muun muassa ika, koulutus ja asuinpaikka. Usein tietyillda demografisilla ryhmilla, esimer-
kiksi korkeasti koulutetuilla, on samankaltaisia kulutustottumuksia. Demografiset tekijat voidaan

osittain ajatella sosiaalisina ja henkilokohtaisina tekijoina, kuten aikaisimmissa luvuissa on todettu.

llman tutkimuksiakin voi paatella joitain todennakoisia demografiaan liittyvia vaikutuksia leivan os-
tamisessa. Esimerkiksi yksinasuva todennakdisemmin ostaa pienempia paketteja tai pakastaa
osan leivastaan kuin suuressa taloudessa asuva. Pienempituloinen ostaa yleensa edullisempaa
leipaa. Lahileipomon l&hella asuva saattaa todennakoisemmin ostaa sieltd leipaa kuin syrjaseu-
dulla asuva. Toisaalta tama ei ole yksiselitteista, silld esimerkiksi pienituloisten valilla voi olla eroa-
vaisuuksia psykologisissa tekijoissa kuten mielihyvan tavoittelussa, jolloin yksi pienituloinen voi hy-

vin ostaa kallimpaa ja laadukkaampaa leipaa mutta sdastaa jostain muualta.

Vaikka vastuullisuus on yleinen trendi, ainakin Suomessa koulutustaso liittyy siihen, kuinka paljon
vastuulliseen kulutukseen pyrkiminen ohjaa ostopdatoksia — korkeammin koulutetut pitavat itsedan

vastuullisempina (FIBS 2022, 4). Samanlainen ilmi6 voi hyvin olla Ranskassakin.
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Ranskan hygienia- ja ruokaviraston ANSESin vuoden 2017 tutkimusraportin mukaan ranskalaisille
on tyypillista, ettd mitd vanhempi ja koulutetumpi kuluttaja on, sitd enemman merkitysta elintarvik-
keiden laadulla, ravintoarvoilla ja alkuperalld on ostopaatdkseen. Nuoremmilla ja vhemman koulu-
tetuilla kuluttajilla hinta vaikuttaa enemman ostopaatdkseen kuin muut tekijat. (ANSES 2017, 9—
10.) Tutkimuksessa ei kasitelty tulotasoa, mika on varmasti myds syy ostopaatdksen taustatekijoi-

den eroihin, jos oletetaan, etta laadukkaammat tuotteet ovat yleensa kalliimpia.

Samankaltaista ilmiéta on Suomessakin. Nuorille hinta on usein tarkeampaa kuin terveellisyys. Li-
saksi suomalaisille nuorille leivan kotimaisuus ei ole tarkea tekija ostopaatésta tehdessa (Seppala
2016, 7; Seppala & Penttila 2018, 25).

Ranskassa erityisesti yli 40-vuotiaat syovat keskimaaraista enemman leipaa ja mita vanhempi ku-
luttaja on, sitd enemman leipaa han yleensa syo. Nuoremmat taas syévat vahemman leipaa. (Ob-
servatoire du pain 2017, 9.) Suomessakin vanhemmat kuluttajat tyypillisesti pitavat leipaa tarkeam-

pana osana ruokavaliota (Seppala 2016, 48).
4.3 Kulttuurin merkitys

Suuri osa uskomuksista ja asenteista leipaa kohti juurtuu kulttuuriin. Leivalla itsessaan on Rans-
kassa suuri kulttuurimerkitys ja ranskalaiset ovat siita ylpeita — lisaksi leipaa ei nahda vain tavalli-
sena ruokana, joka hillitsee nalkaa, vaan silla on heille sosiaalisia merkityksia esimerkiksi jakami-
sen ja uskonnon ndkdkulmasta (QualiQuanti 2021, 34). Leipa on ranskalaisille niin tarkeaa, etta
paikoissa, joissa lahileipomo on kauempana, voi olla leipalaatikko, johon leipomo toimittaa aamui-
sin leipaa ostettavaksi. Ranskalainen patonki onkin lisatty Unescon aineettoman kulttuuriperinnén
luetteloon vuonna 2022 (Kartastenpaa 2022; UNESCO 2022). Patongille on Ranskassa maaritetty
tarkat raaka-aine-, valmistustapa- ja kokokriteerit (Kartastenpaa 2022), mika kertoo ranskalaisten

vakavasta suhtautumisesta kulttuuriperintodnsa. Ranskassa on useita muitakin perinteisia leipia.

Ranskalaiset erottelevat myds leipomoita erityyppisiksi: on olemassa aitoja artesaanileipomoita,
artesaanityyppisia leipomoita seka ketjuleipomoita, joilla ei ole aina kuluttajien mielesta sama arvo.
Lisaksi QualiQuantin (2021) tutkimuksessa eritellaan pehmea, viipaloitu ja paketoitu leipa tuo-
reesta leivasta. Tama viittaa siihen, etta lahileipomon leipa ja suomalaisille tuttu ruokakaupan vii-

paleleipa eivat ole vertailukelpoisia keskendan ja mielletdan taysin eri tuotteiksi.

Suomessa leipakulttuuriin liittyy erityisesti ruisleipa, jolla onkin suomalaisten kulttuurissa tarkea
merkitys monien muiden suomalaisten leipien joukossa (Leipatiedotus s.a.b.). Ruisleipa voidaan

kokea jopa suomalaisuuden symboliksi. Samankaltaista leipaa on vaikeaa 16ytaa Etela-
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Euroopasta. Vaikka Suomessakin leivan valmistukseen liittyy sdantoja ja kriteereita, ne eivat aina-

kaan ole kansalaisten huomiossa samalla tavalla kuin Ranskassa.

Suomalaiset sybvat yleensa leipda aamupalaksi ja iltapalaksi, mutta ranskalaiseen kulttuuriin kuu-

luu sen sydminen aterioiden lisukkeena (Seppala & Penttila 2018, 20; QualiQuanti 2021, 13-15).

Ranskassa on tyypillista tehda ostokset kdymalla useassa eri liikkkeessa (Export Entreprises 2023),
mika nakyy katukuvassakin. Tama on osa ranskalaista kulttuuria ja leipomo on Ranskassa yksi tyy-
pillinen liike, jossa kaydaan tekemassa ruokaostoksia. Vaikka suurimmissa ruokakaupoissa on
yleensa esimerkiksi lihatiski ja paistopiste, kaduilla on silti yksittaisia liikkeita, kuten leipomo, jossa
myydaan vain leipaa ja leivonnaisia. Suomessa yhden elintarvikkeen myyntiin erikoistuneita liik-
keitda on harvemmin ja ne ovat vihemman suosittuja. Suurin osa ranskalaisista ostaakin leipansa
lahileipomosta (ANSES 2017, 10). Ranskalaiset luottavat enemman pieniin liikkeisiin kuin suuriin

yrityksiin (Export Entreprises 2023).
4.4 Vastuullisuus ja muut trendit

Trendit kuluttamisessa yleensa liittyvat vahvasti uskomuksiin ja asenteisiin, jotka ohjaavat ostokay-
tosta, kuten luvussa 3 on esitelty. Toisaalta ne liittyvat myos kulttuuriin. Suuria trendeja seka Rans-
kassa ettd Suomessa ovat esimerkiksi vastuullisuus, kotimaisuus ja uudenlaiset ruokatuotteet,
jotka peilautuvat omalla tavallaan myos leivan kulutukseen — toisaalta ehka eri tavoin kuin muiden

ruokatuotteiden tai kayttétavaroiden kulutukseen.

Viime vuosina seka suomalaiset etta ranskalaiset ovat suosineet ekologisempia ja vastuullisempia
vaihtoehtoja elintarvikkeita hankkiessa (Schwab 2017; Hyryla 2020, 17). Vastuullisuus on ollut jo
monta vuotta valtava yleistrendi ainakin lansimaissa. On kuitenkin haastavaa selvittaa, ovatko
syysta tai toisesta vastuulliseksi mielletyt tuotteet todellisuudessa huomattavasti vastuullisempia tai
ekologisempia kuin muut vaihtoehdot. Voi olla, etta kuluttajat ostavat mielestansa vastuullisia tuot-
teita, vaikka nain ei todellisuudessa ole. Jotta tuote voisi olla kokonaisvaltaisesti vastuullinen, sen
taytyy olla sitd seka ymparistollisien, taloudellisien etta sosiaalisen nakdkulmien kannalta, joihin
kaikkiin liittyy valtavasti muitakin nakokulmia. Lisaksi taytyy ajatella tuotteen kaikkia valmistusvai-

heita, eli vastuullisuus todella on monimutkainen kasite.

Ajatuksista nimenomaan leivan vastuullisuudesta ja sen suhteesta kulutukseen oli vaikea 16ytaa
tutkimustietoa. Todella pieni osa suomalaisista pitaa esimerkiksi ymparistoystavallisyytta tai luo-
mua tarkeana kriteerind ostaessaan leipaa ja tutkimuksessa kolmasosa piti sitd ymparistoystavalli-
sena (Seppala & Penttila 2018, 17-21). Ranskaakaan koskevissa leipaan liittyvissa tutkimuksissa

vastuullisuuteen liittyvia teemoja oli hyvin vahan — I&hinna kavi ilmi, ettad luomuleivan suosio on
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pienessa kasvussa (Observatoire du pain 2017, 10). Toisaalta tdma voi johtua siit, etta leipa
yleensa ei ole laheskaan yhta kiistanalainen tuote, johon liittyisi paljon vastuullisuusongelmia toisin
kuin suklaaseen tai vaatteisiin, joiden yhteydessa puhutaan yleensa esimerkiksi lapsitydvoimasta.
Yleensa sen raaka-aineiden vuoksi leivan hiilijalanjalkikin on elintarvikkeista pienimpia. Kotimai-
suuskin voi olla yksi tekija, joka lisda tuotteen vastuullisuutta, mista oli tutkimuksissa enemman

mainintoja.

Seka Suomessa ettd Ranskassa suositaan mielelldan kotimaisia elintarvikkeita ja Ranskassa ylei-
sesti kotimaista tuotantoa (Export Entreprises 2023; Hyryla 2020), mika todennakdéisesti heijastuu
siella elintarvikkeidenkin ostoon. Tama voi liittya vastuullisuuteen pyrkimiseen, mutta myods esimer-
kiksi ylpeydesta omaan maahan ja haluun tukea sita eli arvoihin ja asenteisiin. Ranskalaiset tunne-
tusti arvostavat paljon kotimaisia tuotteita. Kotimaisuudella voisi olla suurempi vaikutus ranskalais-
ten ostopaatoksiin, ainakin kun kyse on yleisesti ostamisesta, eika vain elintarvikkeista (Export Ent-
reprises 2023; Rajamaki 2022). Toisaalta sitd on hankala paatella vertailemalla eri lahteita, silla
osa kaytettyjen lahteiden esittamista tutkimuksista ei ole saatavilla avoimesti, joten ei ole tarpeeksi
tietoa mita asioita tutkimuksissa on kysytty tai miten niita on kysytty. Kuitenkin aikaisemmissa lu-
vuissa todettiin, ettd nimenomaan leivan ostamisen suhteen muut kriteerit olivat tarkedmpia kuin

kotimaisuus.

Markkinoille on tullut viime vuosina useita uudentyyppisia leipatuotteita kuten kauraleipa ja glutee-
nittomat leivat. Ranskassa kaura- ja gluteenittomat tuotteet tunnetaan heikommin ja niitéd on saata-
villa vdhemman kuin Suomessa. Kauratuotteet ovatkin viime aikoina olleet Suomessa suuressa
suosiossa ja trendin kohde (Hyryla 2021). Toisaalta nayttaisi silta, ettd kauratuotteiden markkinat
ovat avautumassa Ranskaan ja ihmiset ovat niista tietoisempia kuin aiemmin (Esko, Narhinen &
Romu, 17.3.2020).

4.5 Viime vuosien maailmantilanne

Maailmassa on jatkuvasti kdynnissd monenlaisia kriiseja, mutta etenkin Euroopan tilanteeseen
ovat vaikuttaneet esimerkiksi vuonna 2020 alkanut pandemia, vuonna 2022 alkanut Venajan hyok-
kays Ukrainaan ja osittain siita 1ahtoisin oleva energiakriisi seka inflaatio. Ne vaikuttavat merkitta-

vasti talouteen ja sita kautta leivankin kulutukseen.

Koronaviruspandemian vaikutuksesta kulutukseen on jo enemman tutkimustietoa saatavilla, koska
sen alusta on useampi vuosi. Sen vaikutusta leivankin kulutukseen on tutkittu. Energiakriisista taas
on jotain tietoa saatavilla, mutta sen vaikutuksista kulutukseen ei ole viela syvallisempaa tietoa,

koska elamme kriisissa parhaillamme.
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4.5.1 Koronaviruspandemia

Viime vuosien koronaviruspandemia on aiheuttanut monenlaista muutosta koko maailmassa.
Vaikka koronavirus on yha maailmanlaajuinen ongelma, se ei aiheuta enaa yhteiskunnalle valitonta
kriisitilaa, joten olemme siirtyneet jo tietynlaiseen pandemian jalkeiseen vaiheeseen. Pandemian
alussa kulutustottumukset muuttuivat yhtakkia rajustikin ja osa niista on jaanyt pysyakseen. Vaikka

pandemia aiheutti pysyvaa muutosta leivan kulutuksessa, se ei ollut mullistavaa.

Suomessa pandemia ei vaikuttanut leivan kuluttamisen maaraan sinansa, mutta koska ravintolat ja
muut ruokalat sulkeutuivat, leipda ostettiin enemman ruokakaupasta ja sita syétiin kotona (Hyryla
2021, 42). Pandemian aikana jotkut alkoivat valmistaa leipda enemman kotona (Jerome & Kallinen
2021, 20), mika saattoi osittain johtua siita, ettd kotona vietettiin paljon aikaa ja oli keksittava uutta
tekemista, jottei aika kavisi pitkaksi. Lisaksi osa suomalaisista ovat pandemian vuoksi alkaneet va-
hentamaan havikkia aktiivisemmin ja yrittineet ostaa terveellisempaa leipaa (Jerome & Kallinen
2021, 19).

Ranskassakaan kulutuksen maara ei lisaantynyt oleellisesti. Toisaalta siella pandemian vuoksi la-
hileipomoa suosittiin yna enemman — ja etenkin leipomoa, joka on fyysisesti kotia lahempana. Li-
saksi kuluttajat yrittivat suosia pienempia liikkeita. Vain pieni osa kuluttajista alkoi suosimaan ruo-
kakauppaa leivanostopaikkana, jotta kontaktit muihin vahenisivat. (QualiQuanti 2021, 75-75.)
Ranskalaiset todennakdisesti suosivat lahelld olevia lahileipomoita, koska maassa oli pandemian
aikaan tiukat liikkumisrajoitukset — joskus kotoa poistuminen oli sallittu vain tietyn kilometrimaaran
sateelld. Pienia yrityksia suosittiin halusta tukea omaa yhteis6a, koska talous karsi pandemian
vuoksi huomattavasti. Leipuritkin Ranskassa vuonna 2021 karsivat liikevaihdon laskemisesta
(Gourdon 2021). Jos leipaa kulutettiin saman verran tai hieman enemman, voi leipureiden liiketoi-
minnan karsiminen johtua siita, etta siihen kuuluu myoés kakut ja leivonnaiset, joita kulutettiin pan-

demian aikana vahemman (Gourdon 2021).

Osa pandemian tuomista trendeista siis liittyi vain itse pandemia-aikaan, kun toiset taas ovat pysy-
vampid. Suomessa ja Ranskassa etatydskentelyn pysyvan suosion myéta inmiset syévat enem-
man ruokaa kotona. Toisaalta joissain maarin ihmiset ovat alkaneet myds sydmaan enemman ra-
vintoloissa, ikdan kuin kompensoidakseen aikaa, kun ravintolat olivat suljettuina, mutta tdma iimié
voi hyvin tasoittua, mitd kauemmaksi pandemianjalkeisessa elamassa edetdan. Koronaviruspan-
demia on saattanut lisatd suomalaisten kiinnostusta luomuruokaan ja kotimaiseen ruokaan (Hyryla
2021, 46, 80).
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4.5.2 Energiakriisi

Euroopassa on talla hetkella meneilldan energiakriisi ja voimakas inflaatio. Energian ja sahkon
hinta on noussut huomattavasti, minka takia ruoankin hinta on noussut. Yksi suuri syy siihen on
Venajan hydkkays Ukrainaan, joka alkoi alkuvuonna 2022. Etenkin jauhojen hinta on kasvanut.
(Pantzar & Viita, 13.1.2023.) Ven3jalta ei tuoda enda samalla tavalla energiaa tai muita tuotteita ja

muukin yhteistyd Venajan ja Euroopan maiden valilld on vahentynyt merkittavasti.

Leipomoiden toiminta on Suomessa ja Ranskassa vaikeutunut seka raaka-aineiden etta energian
kallistumisen vuoksi ja leipien hintoja on pitanyt nostaa (Dervedet 3.1.2023; Moksu 5.1.2023).
Leipa mielletdan usein edulliseksi elintarvikkeeksi, mutta voi olla, ettéd energiakriisin takia tdma on
pian muuttumassa. Talla hetkella on saatavilla vahan tutkimustietoa energiakriisin vaikutuksesta
nimenomaan leivan kuluttamiseen. [Imid on kuitenkin hyva pitaa mielessa, kun tutkitaan leivan ku-
lutusta, koska se todennakodisesti vaikuttaa kuluttajien tdmanhetkisiin ajatuksiin omasta ostokayt-
taytymisestaan. Energiakriisi koskettaa myds kuluttajia ja vaikuttaa olennaisesti ostovoimaan — pa-

kollisista menoista on selvittava hintojen noustessa eli jostain on karsittava.
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5 Empiirinen tutkimus

5.1 Tutkimuksen toteutus
5.1.1 Tutkimusmenetelma

Olen valinnut tman opinnaytetyon tutkimuksen tyypiksi laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen.
Laadullinen tutkimus on antoisaa, kun kyse on kuluttajakayttaytymisesta. Siina tutkitaan aiheita,
joihin ei valttamatta ole tarkoituksenmukaista saada maarallista vastausta, kuten mielipide-,
asenne- ja motiivikysymyksia. (Maison 2018, 11.) Maarallisessa tutkimuksessa kysymykset ovat
usein yksiselitteisempia ja niihin etsitaan tarkkoja vastauksia, kun taas laadullisessa tutkimuksessa
etsitdan kuvailevampia vastauksia (Maison 2018, 10—11). Téman opinnaytetydn tutkimusongel-
mien selvittdminen kaipaa haastateltavilta kuvailevia vastauksia, minkd vuoksi laadullinen tutkimus

on parempi vaihtoehto.

Laadullista ja maarallista tutkimusta voidaan kayttda myos yhdessa. Joissain tilanteissa, jos esi-
merkiksi aihetta ei tunneta hyvin, voi olla hyédyllista tehda ensin laadullinen tutkimus, jonka perus-
teelta laaditaan maarallinen tutkimus. (Maison 2018, 17.) Tamankin opinndytetyon tukena voisi
kayttda maarallista tutkimusta, mutta siihen tarvittaisiin enemman resursseja. Maarallinen tutkimus
tassa opinnaytetydssa ei valttamatta toisi lisdarvoa, silla kaytettava tilastotieto ja muu aikaisempi
tutkimustieto ajaa samaa asiaa. LAhdemateriaali onkin osittain maarallista tutkimusta itsessaan.
Toisaalta maarallista tutkimusta olisi voinut tehda niista aiheista, joita ei kasitelty kaytetyissa tutki-

muksissa.

Laadullisessa tutkimustyypissa menetelmia on valittavissa useita. Niitd voivat olla esimerkiksi
haastattelu tai havainnointi. Tutkimukseen osallistuvia henkilditd voidaan myo6s pyytaa kirjoitta-
maan materiaalia tai esiintymaan. (Eriksson & Kovalainen 2008, 5-7.) Menetelmien valinta riippuu
tutkimuskysymyksista. Olen valinnut opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi haastattelut, silla mie-
lestani haastattelun avulla saadaan parhaiten vastauksia tutkimuskysymyksiin. Haastattelu tuo
joustavuutta tutkimiseen, silld keskustelemalla haastateltavat voivat tuoda esiin puolia, joita en ole
itse osannut ajatella. Ostokayttaytymista tutkimista varten voisi myds pyytaa haastateltavia teke-
maan paivakirjaa. Se vaatisi kuitenkin haastateltavilta ylimaaraistd motivaatiota ja aikaa, jotta pai-

vakirja olisi antoisaa tutkimukselle.

Haastattelutyylejakin on olemassa useanlaisia. Eriksson ja Kovalainen (2008, 7) esittavat kolme
laadullisen haastattelun tyyppia: strukturoitu haastattelu, ohjattu tai puolistrukturoitu haastattelu, ja

epavirallinen tai avoin haastattelu.
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Strukturoidussa haastattelussa kysymykset on mietitty etukateen ja ne esitetdan kaikki samalla ta-
valla jokaiselle haastateltavalle. Joissakin tilanteissa tallainen tyyli voi olla sopivaa, mutta jousta-

mattomuuden vuoksi tarkeaa tietoa voi jadda puuttumaan. (Eriksson & Kovalainen 2008, 7.)

Puolistrukturoituunkin haastattelussakin kysymyksia suunnitellaan etukateen. Kysymysrunkoa voi
muotoilla uudelleen vastausten mukaan, mutta haastattelu kuitenkin pidetdan aina etukateen paa-

tettyjen teemojen ja aiheiden sisalla. (Eriksson & Kovalainen 2008, 7.)

Avoimessa haastattelussa taas paatetaan etukateen vain suurpiirteiset teemat ja muutamia kysy-

myksia, mutta haastattelu voi muutoin edeta luonnollisesti mihin tahansa suuntaan keskustelumai-
sesti. Jotta avoin haastattelu onnistuisi, haastattelijan on osattava ohjata sita oikein. Onnistuneena
avoin haastattelu tuottaa yksildllisia vastauksia, jotka kuvailevat nimenomaan haastateltavan omia
ajatuksia. Avoin haastattelu voi saada haastateltavia tuomaan esiin nakdkulmia, joita tutkija ei olisi

edes osannut ajatella. (Eriksson & Kovalainen 2008, 7.)

Taman opinnaytetyon haastatteluosuudessa on seka puolistrukturoidun etta avoimen haastattelun
piirteitd, koska olen luonut suhteellisen yksityiskohtaisen haastattelurungon, mutta haastattelussa

tuli esiin myds muita aiheita, koska keskustelu pidettiin hyvin avoimena.

Haastattelun haasteisiin kuuluu muun muassa, etta haastateltava ei valttamatta vastaa tarkasti ky-
syttyyn kysymykseen ja vastauksia voidaan tulkita monin eri tavoin (Maison 2018, 4-5). Haastatte-
lija saattaa siis ymmartaa vastauksia toisella tavalla kuin haastateltava on tarkoittanut, eika haasta-
teltava valttamatta ymmarra kysymyksia tarkoitetulla tavalla. Lisaksi haastattelijan henkilokohtaiset
piirteet tai kysymysten muotoilu saattaa vaikuttaa haastateltavien vastauksiin (Hyvarinen, Suoni-

nen, Vuori s.a.; Maison 2018, 10). Toisaalta nama haasteet kuuluvat jokaiseen tutkimukseen, jossa
kaytetdan haastattelua menetelmana. Kunhan ne pidetaan mielessa kaikissa tyon vaiheissa, niiden

ei pitaisi tuottaa erityisia ongelmia. (Hyvarinen, Suoninen, Vuori s.a..)

Toinen haaste on haastateltavien henkildiden maara. Laadullisessa tutkimuksessa haastatellaan
yleensa vahemman ihmisia kuin maarallisessa tutkimuksessa (Maison 2018, 8). Laadullisessa tut-
kimuksessa haastateltavien henkildiden maara voi vaihdella — se voi olla noin 20-50 henkil6a (Mai-
son 2018, 8) mutta joskus yksikin haastateltava voi riittda (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006). Opinnaytetydn resurssien vuoksi ei olisi tarkoituksenmukaista haastatella suurta joukkoa

ihmisia. Toisaalta mitd enemman haastateltavia on, sen luotettavammat tulokset yleensa ovat.
5.1.2 Haastattelukysymykset

Pyrin valitsemaan haastattelukysymykset, joiden avulla saisin parhaiten vastauksia opinnaytetydn

paaongelmaan ja alaongelmiin. Osan haastattelukysymyksista on tarkoitus tuoda vastauksia lahes
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suoraan alaongelmiin, kun taas jotkut tuovat vastauksia muista nakdkulmista, mutta ovat silti tar-
keitd paaongelmaan ja -tavoitteeseen seka kokonaisuuteen nahden. Padongelma on, miten suo-

malaisten ja ranskalaisten leivankulutustottumukset eroavat toisistaan. Alaongelmat ovat seuraa-

vat:

1. Eroavatko leivanostoprosessit suomalaisten ja ranskalaisten valilla?

2. Millaiset asiat vaikuttavat suomalaisten ja ranskalaisten ostokayttaytymiseen leivan suhteen?
3. Mitd suomalaiset ja ranskalaiset ajattelevat paikasta, josta ostavat leipaa?

4. Mika on suomalaisille ja ranskalaisille tarkeaa leipaa ostaessa?

Kaikki haastattelukysymykset ovat luettavissa opinnaytetyon liitteissa seka suomeksi etta rans-
kaksi. Alaongelmien ja haastattelukysymyksien yhteydet on merkitty myds peittomatriisiin. On olen-
naista pitaa mielessa, etta haastatteluiden luonteen vuoksi rungosta saatettiin poiketa joskus pal-
jonkin ja kysyin runsaasti lisakysymyksia. Koska kyseessa on laadullinen tutkimus, pyrin keskitty-
maan kuvaileviin kysymyksiin. Osa kysymyksista lahenee jonkin verran toisiaan, mika ei ole huono
asia, koska hieman toisesta nakokulmasta kysyminen voi tuoda haastateltavilla uusia ajatuksia

esiin.

Aluksi kysyin haastattelun osallistujilta demografisia tekijoitd saadakseni yleisen kasityksen heidan
taustoistaan ja elamantilanteistaan. Demografiset tekijat eivat kerro laheskaan kaikkea, mutta nii-
den avulla voivat selittya jotkut syyt kuluttamisen taustoille. Paatin olla kysymatta tarkkoja tuloja,
koska joillekin se voi olla arkaluontoinen aihe. Sen sijaan kysyin suurpiirteista arvioita omasta ta-

loudellisesta tilanteesta, mutta siihenkaan ei ollut pakko vastata.

Seuraavaksi kysyin peruskysymyksia leivan kaytosta. Kysyin esimerkiksi, millaista leipaa osallistu-
jalla on tapana ostaa ja mista tama ostaa sen. Muotoilin vastausten perustella seuraavat kysymyk-
set tarkemmin. Sain tastd myos tiedon, kuinka hyvin haastateltava sopii niin sanotusti maansa ta-
vanomaisen leivankuluttajan muottiin tai kuinka lahelld hanen ostotottumuksensa ovat tietoperus-
tassa esiteltyja tavallisia maakohtaisia kulutustapoja. Kysyin haastateltavilta myds, mita he laske-
vat leivaksi, jotta meilla olisi sama kasitys siita, mista loppuhaastattelussa puhutaan. Kysymys on
myo6s mielenkiintoinen siksi, koska yleiset kasitykset leivasta voivat hyvin olla erilaisia kulttuurin

mukaan, mika voi peilautua ostokayttaytymiseen.

Paatin kysya ostoprosessista, koska se on merkittava osa kuluttajakayttaytymisen kokonaisuutta.
Vaikka leipa yleensa noudattaa yksinkertaista ostoprosessia, kysyin siita silti. Pohdin, voisiko mai-
den valilla olla tdssakin kohtaa joitain eroavaisuuksia, vaikka oletin, ettd ne eivat todennakoisesti

olisi merkittavan suuria. Talla saataisiin vastauksia ensimmaiseen alaongelmaan.
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Seuraavaksi esitin kysymyksia ostopaikoista, joiden tarkoitus on tuoda vastauksia etenkin kolman-
teen alaongelmaan. Kysyin muun muassa, miksi vastaaja on valinnut kyseisen paikan ostaa lei-
pansa ja mita mieltd han on eri ostopaikkavaihtoehtojen valikoimasta ja niiden leipien ominaisuuk-
sista. Kysyin kysymyksen seka vastaajan suosimasta ostopaikasta, mutta pyrin saamaan mielipi-
teitd my0Os ostopaikasta, jota vastaaja ei kayta. Vaikka kaytetysta ostopaikasta on helpompi tuottaa
konkreettisia ajatuksia, ajattelin, ettd vastaajilla olisi silti jotain ajatuksia tai oletuksia muistakin os-
topaikoista, vaikkeivat kayta niitd sdannollisesti. Toisaalta jos vastaaja ei ole koskaan nahnytkaan
I&hileipomoa tai sellainen ei ole hanella kaytettavissa, vastaukset jaisivat vahvasti oletuksien ja ar-

vauksien varaan.

Seuraavat kysymykset koskivat leivan tyyppia ja sen ominaisuuksia ja ne auttavat muiden kysy-
mysten joukossa vastaamaan etenkin viimeiseen alaongelmaan. Kysyin muun muassa, miksi vas-
taaja ostaa juuri sita leipaa, minka mainitsi ja hanen yleisista ajatuksistaan leivasta. Kysyin myos
erilaisten tekijoiden merkitysta leivan suhteen. Kysymykset ovat osittain lahella ostopaikkaan liitty-
via kysymyksia, mutta tassa osioissa oli tarkoitus keskittya itse leipaan eika sen osuuteen ostopai-
kassa. Kysyin myds ajatuksista liittyen leivan terveellisyyteen. Yleinen kasitys terveellisyydesta vai-
kuttaa tietenkin ostokayttaytymiseen, mutta on kuluttajan oma asia, pyrkiikd han terveelliseen ela-

mantyyliin vai ei.

Konkreettisempien ja ostotottumuksiin liittyvien kysymysten jalkeen kysyin muun muassa vastuulli-
suudesta, kulttuurista ja leivan merkityksesta eldamaan. Nama teemat liittyvat erityisesti toiseen ala-
ongelmaan. Ensin kysyin, pyrkivatkd vastaajat yleisesti vastuullisiin kulutuspaatdksiin, minka jal-
keen kysyin sen vaikutusta leivan ostamiseen. Jos ei yleensa pyri vastuullisiin kulutuspaatoksiin,
tuskin pyrkii ostamaan erityisen vastuullista leipdakaan. Toisaalta muuten kuluttaja saattaa pyrkia
vastuullisiin paatoksiin, mutta leipa saattaa olla poikkeus. Ajattelin, etta tata kysymalla selviaisi
onko vastuullisuudella leivan suhteen erilaisia tai samanlaisia merkityksia suomalaisille ja ranska-
laisille. Kerroin haastattelun osallistujille, etta tarkoitan leivan vastuullisuudella seka sen ekologista,
sosiaalista etta taloudellista vastuuta. Taman jalkeen kysyin, miten heidan mielestaan leivan vas-
tuullisuutta voisi lisata, jotta saisin yksityiskohtaisemman kasityksen osallistujien ajatuksista. Tassa

kohtaa kyse on kuluttajien mielipiteista vastuullisuudesta, jotka voivat hyvin perustua arkiajatteluun.

Haastatteluun osallistuva saattoi ymmartaa kysymykset kulttuurista hyvin eri tavoin. Ensin kysyin
yleisesti, mita haastateltava ajattelee maansa leipakulttuurista. Vastauksen mukaan saatoin kysya
haastateltavalta jatkokysymyksina esimerkiksi millaisia leivansydjia maansa kansalaiset ovat, tai
miten han ajattelee leipakulttuurin eroavan muiden maan kulttuurista. Seuraavaksi pyysin peilaa-

maan vastauksia haastateltavien omiin kulutustottumuksiin. Vaikka uskon, etta minulla on
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suurpiirteinen kasitys maiden leipakulttuurista, naiden kysymyksien tarkoitus on tuoda vield enem-
man nakokulmia ilmi. Kulttuurikysymyksetkin auttavat omalla tavallaan vastaamaan kaikkiin alaon-

gelmiin.

Kysyin seuraavaksi kysymyksia sosiaalisista ja henkildkohtaisista tekijoista, koska ne vaikuttavat
muiden tekijdiden joukossa kulutuskayttdytymiseen yleensa. Toisaalta ajattelen, ettd ehka leipaan
nahden merkitys ei ole niin suuri kuin muilla asioilla. Kuitenkin kysymys henkilokohtaisen talouden-
tilanteen vaikutuksesta leivan ostoon on tarkea, koska siitd voidaan osittain perustella, kuinka tar-
keaa leipa on kuluttajalle. Jos haastateltava arvioi, etta ostaisi merkittavasti vahemman laadukasta
leipaa talouden tilanteen huonotessa, ehka leivalla ei ole niin suuri merkitys hanen elamassaan.
Mutta jos han arvioi, etta pyrkisi silti ostamaan laadukasta ja hintavampaa leipaa, leivalla on luulta-

vasti suuri merkitys.

Kysyin psykologisista tekijoista eniten mielessa Maslown tarvehierarkia, joka on esitelty aiemmissa
luvuissa. Haastateltaville tama ei ole valttamatta tuttu ja kysymys saattaa olla vaikea mieltaa, mutta
pienen pohjustuksen ja aiheen avaamisen jalkeen se on selkeampaa. Kysymyksen tavoitteena on
selvittaa, voisiko suomalaisilla ja ranskalaisilla olla erilaisia motiiveja ostaa leipaa. Tamakin on toi-

saalta kulttuurisidonnaista.
5.1.3 Aineiston keruu ja haastateltavat

Haastattelin kolmea ranskalaista ja kolmea suomalaista, jotka ovat taysin vastuussa omasta talou-
destaan, jotka ostavat itse omat elintarvikkeensa ja jotka sydvat saannodllisesti leipaa. Opinnayte-
tydn aiheen ja tavoitteiden kannalta on tarkeaa, ettd haastateltavat ovat itsenaisia, koska vasta sil-
loin muodostuu luonnollisia ostotottumuksia. Mielestani ei olisi ollut tavoitteenmukaista haastatella
esimerkiksi kotona asuvaa opiskelijaa, joka ei osta omia elintarvikkeita. Luonnollisesti ei olisi ollut
myoskaan antoisaa haastatella ihmista, joka ei sy0 leipaa tai syo sita hyvin harvoin. Haastattelut

toteutettiin maaliskuussa 2023.

Haastateltavien demografisia tekijoita on esitelty kuvassa 6. He ovat syntyneet vuosina 1965—
2000, heilla on eritasoisia tuloja, he ovat eri aloilla ja korkeasti koulutettuja. Yksityisyydensuojan
vuoksi en eritellyt kuvaan jokaista haastateltavaa ja yksityishenkilddn liittyvia piirteita erikseen. De-
mografisten piirteiden esittelyn tavoitteena on tuoda esiin yleisesti haastateltavien taustoja, jotta
voidaan ymmartad paremmin niiden mahdolliset vaikutukset tutkimuksen tuloksiin. Tarkoituksena
ei ole luoda kuluttajaprofiileja, jotka mahdollistaisivat vastaajien yksildimisen ja kasitella jokaisen

yksilon kuluttajakayttaytymista erikseen. Kaikki haastateltavat asuvat paakaupunkiseudulla.
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Kuva 6. Haastatteluun osallistuneiden demografisia tekijoita

Koin kuusi haastattelua sopivaksi maaraksi lukemani teorian jalkeen ja ottaen huomioon seka tieto-
perusta etta aineiston analysoinnin tarve. Jokainen haastattelu kesti noin tunnin ja ne toteutettiin

etdyhteyden avulla — suomalaiset haastateltiin suomeksi ja ranskalaiset ranskaksi. Kirjasin haastat-
telun aikana vastaukset yl6s. Olisin voinut my6s aanittda haastattelut mutta ajattelin, etta siita voisi

aiheutua haastateltaville ylimaaraista stressia.

Haastateltavat, joihin kuului seka naisia etta miehia, valikoituivat lahipiirini perusteella, mika saat-
taa vaikuttaa vastausten nakokulmiin ja lopputuloksiin. On hyva tiedostaa, etta Iahipiiriini kuuluvat
todennakaisesti ovat arvomaailmoiltaan minua l&hella. Yhta osallistujaa lukuun ottamatta kaikki
kertoivat esimerkiksi vastuullisuuteen pyrkimisen olevan merkittava tekija elamassaan yleisesti. Ei
olisi ollut tarkoituksenmukaista yrittda haastatella satunnaisesti valikoituja ihmisia, koska maara py-
syy silti samana ja koska se ei tdssa laadullisessa tutkimuksessa lisaisi luotettavuutta. Lisaksi sa-
tunnaisesti valitut ihmiset olisivat voineet olla vdhemman motivoituneita antamaan yksityiskohtaisia
vastauksia ja kdyttdmaan omaa aikaansa opinnaytetydni hyvaksi, mika olisi heikentanyt tulosten
laatua. Toisaalta onnistuin valitsemaan toisistaan poikkeavia haastateltavia ian, taloudellisen tilan-
teen, ammatin ja koulutustaustan suhteen, vaikka suurin osa haastateltavista on korkeasti koulutet-

tuja.
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5.1.4 Aineiston analyysi

Analyysi laadullisesta haastattelusta ei ole yksiselitteista, eika siihen liity tiukkoja s&antgja, toisin
kuin maaralliseen analyysiin. Sdantdja on, mutta on huomioitava, etta laadullisen luonteen vuoksi
tehty analyysi riippuu pitkalti sitd analysoineesta henkildsta. (Maison 2018, 185-186.) Kun aineisto
on keratty, sita ei voi analysoida suoraan. Aineistoa on ensin tutkittava perusteellisesti, minka jal-
keen sita jarjestellaan teemoihin. Vasta kun aineisto on hyvin jarjestelty, sitad voi analysoida. (Hyva-

rinen, Nikander & Ruusuvuori 2010.)

Erityisesti puolistrukturoidun ja avoimen haastattelun analyysia ja aineiston jarjestelya vaikeuttaa
vastauksien suuri vaihtelevuus seka laadullinen luonne — vastauksia ei voi mitata maarallisesti. Ai-
neistoa on paljon ja haastatteluiden aikana tuli ilmi teemoja, jotka eivat olleet alkuperaisessa haas-
tattelurungossa. Strukturoidun haastattelun analysointi ja aineiston jarjestdminen olisi yksiselittei-
sempaa, koska siina ei ole mahdollisuutta poiketa keskustelemaan rungon ulkopuolisista asioista.
Taman takia vastauksista on rajattava asioita pois, jotka eivat ole taysin olennaisia tutkittavaan ai-

heeseen, vaikka ne olisivat mielenkiintoisia (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.1).

Analysoin aineistoani lukemani kirjallisuuden perusteella. Koin, etta ei ole tarvetta soveltaa moni-
mutkaisia laadullisen aineistoanalyysin teorioita, koska ne vaativat suuremman tutkimuksen. En-
nen analyysia luin keraamiani vastauksia useaan otteeseen. Erittelin yhteiset ilmiét, vain suoma-
laisten ja ranskalaisten esiin tuomat aiheet ja aiheet, joita ei tuotu esiin tai joista haastateltavilla ol

vaikeuksia tuottaa ajatuksia.
5.2 Keskeiset tulokset
5.2.1 Mielikuva leivasta

Seka Suomessa ettda Ranskassa on rikas leipakulttuuri ja molemmissa maissa on erityyppisia lei-
pia. Silti vastausten perusteella suomalaisten mielikuva leivasta yleisesti on monipuolisempi. Toi-
saalta monipuolisuus ei ole aina yksiselitteinen kasite. Suomessa monipuolisuus tulee etenkin
useiden viljojen kaytosta, mutta vaikka Ranskassa on tapana kayttaa enimmakseen vehnaa, siita-

kin voi valmistaa monia erilaisia leipia.

Kun kysyin ranskalaisilta, mita he laskevat leivaksi, he mainitsivat aluksi tavallisia ranskalaisia lei-
pid kuten patongin tai maalaisleivan. He kertoivat, etta kaikki ne ovat tavallista leipaa ja siten laske-
taan leivaksi. Kun kysyin heilta rukiista ja kaurasta, kavi ilmi, etta he eivat ajatelleet naista viljoista
valmistettuja leipia, mutta mydnsivat, ettd niistakin voi iimeisesti valmistaa leipaa. Yksi haastatel-
tava kertoi, ettd Ranskassa on ollut tapana mieltda kaura elainten ruoaksi, mika voisi olla yksi syy

sille, ettei kauraleipaa yleensa ajatella tavallisena leipana. Kun kysyin heilta paahtoleivasta ja
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erilaisista valmiiksi viipaloiduista leivista, kaksi vastaajaa kertoi, ettéd ne eivat ole oikeaa leipaa
vaan leivan korvikkeita. Kolmas vastaaja kertoi, ettd hdnen mielestdan nekin lasketaan leivaksi,

mutta ne eivat kuitenkaan ole samanlaista leipaa kuin esimerkiksi patonki tai lahileipomon leivat.

"Valmiiksi viipaloitu ja pussitettu leipa? Eihan sellainen ole leipaa ollenkaan, se on
pahaa, taytta roskaa. Sitd syddaan, jos on Kkiire ja jos ei ole muutakaan leipaa”

(ranskalainen haastateltava).

"Ai paahtoleipa ja valmiiksi pussitettu leipa? Enhan mina sellaista laske leivaksi. En
tiennyt, ettd puhut siitd. En voi laskea sita leivaksi koska se on aivan erilaista eika sii-

hen kuulu mitdan perinteitd” (ranskalainen haastateltava).

Suomalaisten kasitys leivasta vaikutti vastausten perusteella olevan laajempi ja avoimempi. He

kertoivat yksimielisesti, etta kaikki leipa lasketaan samalla tavalla leivaksi. He mainitsivat esimer-
kiksi paahtoleivan, ruisleivan ja kauraleivan. Osa mainitsi myds suolaisia leivoksia kuten karjalan-
piirakan, mutta he kertoivat, etta ne eivat niinkaan ole leipaa, vaikka ne muistuttavat sita. Jos ky-
syin, onko sellaista leipaa, mita ei voisi laskea oikeaksi leivaksi, suomalaisilla ei tullut mitdan mie-

leen.

"Leipahan on tosi laaja kasite. Kylld mun mielesta ihan kaikki leipa lasketaan leivaksi,
ruisleivat, paahtoleivat, patongit, levainit, kaikki on leipaa.”

(suomalainen haastateltava)

Vastausten perusteella suomalaisilla ja ranskalaisilla voi olla joitain perusteellisia eroja leivan kasi-
tyksessa. Vaikka todellisuudessa paahtoleivatkin ovat Ranskassa leipaa, osa ranskalaisista ilmei-
sesti mieltda ne aivan eri luokaksi tai tuotteeksi, eivatka ne tule automaattisesti mieleen leipaa aja-

tellessa. Suomalaisilla ei vaikuttanut olevan luokittelueroja erilaisten leipien suhteen.
5.2.2 Ostoprosessi

Kukaan haastateltavista ei erityisemmin hanki tietoa etukateen ostamastaan leivasta, mika oli ole-
tettavissa, kun kyse on rutiininomaisesta ostoksesta. Kaikki haastateltavat kertoivat, etta ostavat
yleensa samaa leipaa sen kummemmin miettimatta ja saattavat silloin talldin ostaa jotain muuta

leipaa.

Ostoprosessin jalkivaiheista ei syntynyt kovin suurta keskustelua, silld haastateltavien ostotottu-
mukset olivat niin vakiintuneita. He ostavat samaa leipaa ja sita sen kummemmin miettimatta osta-

vat sita uudestaan ja uudestaan. Toisaalta osa ranskalaisista kertoi, etta jos tietysta lahileipomosta
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ostettu leipa ei tayttanyt vaatimuksia parin kokeilukerran jalkeen tai jos ostokokemus oli ikava, se

voisi johtaa koko leipomon boikotoitiin, eli he eivat kavisi sielld uudestaan.
5.2.3 Asenteet ostopaikasta

Kaikki ranskalaiset haastateltavat suosivat Iahileipomoa, mutta sen rinnalla he ostavat silloin talldin
leipaad ruokakaupastakin. Kaikki haastateltavat suomalaiset ostavat oletetusti leipda enimmakseen
ruokakaupoista, esimerkiksi K-Marketista tai Lidlistd. Yksi suomalainen osallistuja ostaa leipaa
saannollisesti lahileipomosta ja kaksi muuta kertoivat, etta ostaisivat todennakdisesti leipaa lahilei-
pomosta, jos sellainen olisi heilld kaytettavissa. Sen sijaan suomalaiset mainitsivat satunnaisen

paistopisteeltd ostamisen.

Ranskalaiset vastaajat kertoivat suosivansa lahileipomoa ostopaikkana ensinnakin paremman laa-
dun vuoksi. Haastatteluissa selvisi my0s, etta ranskalaiset mielelldan tukevat leipomoyrittdjia osta-
malla leipdnsa mieluummin lahileipomosta ja arvostavat sita, etta leipa tehdaan paikan paalla ka-
sin. He mieltavat lahileipomon selkeasti kallimmaksi paikaksi ostaa leipaa, mutta kertoivat kaytta-
vansa mieluummin hieman enemman rahaa leipaan saadakseen parempaa laatua. Vastauksissa
korostui se, etta loppujen lopuksi leipa ei ole muutenkaan kallis elintarvike, joten pieni hinnan
nousu paremman laadun saamiseksi on hyvaksyttavaa. Lisaksi kahdelle vastaaijille kokemus lahi-
leipomossa vierailusta on tarkea — he arvostavat tuoreen leivan tuoksua, lahileipomon tunnelmaa,
leipien asettelua ja mahdollisuutta jutella leipurin kanssa. Ranskalaiset haastateltavat mieltavat
myos lahileipomon leivat terveellisemmiksi ja tuoreemmiksi kuin ruokakauppojen leivat ja ajattele-

vat, etta niiden raaka-aineet ovat laadukkaita.

Suomalaiset vastaajat kertoivat ostavansa leipaa ruokakaupasta helppouden vuoksi — se onkin
usein ainoa vaihtoehto. Heidan mielestaan leipaa on helppoa ostaa sielta, missa muutkin ostokset
tehdaan tai lahikaupasta. He ostavat leipaa silloin talldin ruokakaupan paistopisteeltd hemmottelun

vuoksi. Suomalaisten haastateltavien mielesta paistopisteiden leipad on hieman tuoreempaa.

Haastateltava, joka ostaa saanndllisesti leipaa lahileipomosta, kertoi sen olevan tietynlaista arjen
luksusta, jonka voi sallia itselleen noin kerran viikossa. Hanen mielestdan suurimmat erot ruoka-
kaupan ja lahileipomonsa leivassa ovat ehdottomasti laatu ja tuoreus: I&hileipomon leivat ovat huo-
mattavasti laadukkaampia, paremman makuisia ja tuoreempia, mutta myds hieman kallimpia.
Muut vastaajat eivat luonnollisesti pystyneet vertailemaan ruokakauppaa ja lahileipomoa leivanos-

topaikkoina, silla heilla ei ollut Iahileipomoa kaytettavissaan.

"No ma ostan yleensa Lidlista tai jostain, se on tossa lahella. Kylld ma varmaan ostai-

sin jostain leipomosta, jos mun Iahella olis semmonen” (suomalainen haastateltava).
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Kun kysyin ranskalaisilta haastateltavilta ruokakaupan leivasta tai niiden paistopisteleivista, he il-
maisivat, etta tuotteet eivat ole verrattavissa lahileipomon leipiin. Heidan mielestaan ruokakauppo-
jen paistopisteiden leivat ovat teollisesti tuotettuja ja todennakoisesti valmistettu pakasteesta. He
mainitsivat, etta ruokakaupasta on toisaalta helppoa ja edullista ostaa leipaa ja etta sielta saa tiet-
tyja erikoisleipia, joita ei aina saa lahileipomosta. Kun kysyin yleisesti ruokakaupan leivan laadusta,
tuoreudesta ja terveellisyydesta, he vastasivat, etta laatu on usein olematonta, leivat eivat ole tuo-
reita ja ne ovat teollisesti tuotettuja, joissa on lisa- ja variaineita. Toisaalta yksi vastaaja oli sita
mielta, etta ruokakaupan ja paistopisteidenkin leivat voivat olla hyvia, mutta ne eivat silti voita lahi-

leipomon leipia.

"Ruokakaupan paistopisteella kylla mainostetaan, etta leivat olisi tehty paikan paalla.
Oikeasti ne ovat varmasti valmistettu pakasteesta ja robotit massatuottavat niitd”

(ranskalainen haastateltava).

"Kylla mun mielesta se kaupan hyllylla oleva leipa on ihan tavallista ja hyvaa. Ei mua
haittaa se, etta se on tehty jossain tehtaassa, kunhan se on hyvaa”

(suomalainen haastateltava).

Kun kysyin suomalaisilta ruokakaupan leivan laadusta, tuoreudesta ja terveellisyydesta, he eivat
tuoneet vahvoja mielipiteita esiin, toisin kuin ranskalaiset. Suomalaisten haastateltavien mielesta
ruokakaupassa myytavat leipa on tuoretta ja hyvaa. Terveellisyyteen vaikuttaa heidan mielestaan
enemmankin leivan tyyppi, mista kerrotaan lisda seuraavassa luvussa. Suomalaiset eivat mainin-
neet ostokokemusta ostopaikasta keskusteltaessa ja jos kysyin siita, sita ei pidetty lainkaan olen-

naisena.
5.2.4 Leivan ominaisuudet ja terveellisyys

Suomalaiset ja ranskalaiset kuvailivat hyvan ja huonon leivan suhteellisen samoilla tavoilla. Kaikki
kertoivat, ettd hyva leipa on tuoretta ja sisaltd pehmeaa. Onkin oletettavasti luonnollista haluta, etta

leipa on tuoretta.

"No huono leipd on semmosta pullamdssoleipad, joka on pelkkda vehnaa. En aina-

kaan sellasta osta” (suomalainen haastateltava).

"Huono leipa on jo valmiiksi kuivaa, tai sitten se kuivuu tai homehtuu heti seuraavana

paivanad” (ranskalainen haastateltava).

Toisaalta suomalaiset kertoivat, ettd heita ei haittaa, jos ruisleipa ei ole tuoretta, koska se on muu-

tenkin yleensa kovaa. Suomalaisilla korostui myds, etta hyva leipa on terveellista, eika se saa olla
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lian vaaleaa. Ranskalaiset kertoivat usein, ettd hyva leipa ei homehdu tai kuivu nopeasti. He eivat
maininneet terveellisyytta kuvaillessaan hyvaa leipaa, mutta mainitsivat myos, etta leipa ei saisi

olla kaikista vaaleinta.

Suomalaiset ja ranskalaiset olivat samaa mielta siitakin, etta yleisesti ottaen leipa on terveellista,
mutta se riippuu syddystd maarasta ja leivan tyypista. Olennainen ero leivan terveellisyydesta kes-
kustellessa oli, ettd ranskalaiset arvelivat taysjyvaleivan olevan terveellisempa, kun taas suoma-
laiset alkoivat kertomaan kaura- ja ruisleivan terveellisyydesta taysjyvaleivan lisaksi. Suomalaiset
ilmaisivat vahvasti, etta vehnaleipa on epaterveellisempaa kuin muut leivat, kun taas ranskalaiset
kertoivat enemmankin, etta ovat kuulleet taysviljan olevan terveellisempaa. Koska ranskalaisten
yleinen kasitys leivasta on hieman erilainen kuin suomalaisten, he Iahtdékohtaisesti ajattelivat veh-

naleipia, mika nakyi vastauksissa.

Kysyttaessa haastateltavilta kolmesta tarkeimmista kriteereista ostaessa leipaa ei tullut ilmi olen-
naisia eroja suomalaisten ja ranskalaisten valilla. Vastaukset vaihtelivat hyvin paljon. Luulen, etta
aikaisempi keskustelu ja haastateltavien omat oletukset leivasta vaikuttivat siihen, mita asioita
heilla tuli mieleen. Haastateltavat saattoivat esimerkiksi mainita pehmeyden ja hyvan tuoksun, ei-
vatka makua lainkaan, mika vaikutti kummalliselta. Muita tarkeitd mainittuja kriteereita olivat esi-

merkiksi hinta ja tuoreus. Kukaan haastateltavista ei maininnut valmistajaa tai leivan merkkia.

Kun kysyin yleisesti leivan ominaisuuksista, jotka olin valmiiksi asettanut ja niiden merkityksista,
erot suomalaisten ja ranskalaisten valilla tulivat enemman esiin. Kun kysyin kaytetysta viljasta,
ranskalaiset alkoivat kertomaan enemmankin jauhojen laadusta ja suomalaiset eri viljoista kuten
rukiista ja kaurasta. Suomalaiset kertoivat kaytetyn viljan olevan tarkeaa leivassa ja valttavansa
esimerkiksi vehnaleipaa etenkin terveellisyyden vuoksi. Kuten aikaisemmin mainittu, ranskalaisille

vehnaleipa on keskeistd, eikd muita viljoja usein ajatellakaan.

Raaka-aineiden laatu ja alkupera olivat selkeasti ranskalaisille haastateltaville tdrkeampaa kuin
suomalaisille. Ranskalaiset kertoivat, ettd hyvat jauhot maarittavat osittain leivan laadun — jos jau-
hot eivat ole laadukkaita, leipakaan ei voi olla hyvaa. Yhdelle ranskalaisista haastateltavista raaka-
aineiden alkuperakin erittain tarkeda. Muille laatu oli tdrkeampaa kuin alkupera sinansa, vaikka he
kertoivat arvostavansa ranskalaista raaka-aineiden alkuperaa. Kenellakdan suomalaisista haasta-
teltavista ei ollut vahvoja mielipiteitd raaka-aineiden laadusta tai alkuperasta — kunhan leipa tayttaa
makuvaatimukset. Toisaalta he kertoivat myds, etta raaka-aineiden kotimaisuus on Suomen tydlli-

syyden kannalta tarkeda mutta leivan todellista alkuperaa voi olla hankala tietaa.

Raaka-aineiden lisdksi seka valmistuspaikka etta -tapa oli ranskalaisille huomattavasti tarkeampaa

kuin suomalaisille. Valmistuspaikalla ei tarkoitettu tdssd maantieteellistd paikkaa, vaan esimerkiksi
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tehdasta tai pienen leipomon tiloja. Kaikki suomalaiset haastateltavat kertoivat, etta valmistuspai-
kalla tai -tavalla ei ole erityistd merkitystd — kunhan leipa tayttdd makuvaatimukset kuten raaka-ai-
neidenkin suhteen. Ranskalaiset toivat esiin, ettd paikan paalla valmistus ja perinteiden kunnioitus
on hyvin tarkeaa, koska siita syntyy hyva leipa. Teollista tuotantoa tulisi heidan mielestaan ehdotto-
masti valttaa. Yksi ranskalainen oli toisaalta sita mielta, etta perinteiden kunnioitus on tarkeaa ja

kasin tehty leipa on parasta, mutta teollinen tuotanto ei aina tarkoita laadun menetysta.

"Kylla se leipa varmaan tehdaan jossain tehtaassa, jossa on eri linjastot eri leiville ja

silleen, mutta ei mua se mitenkaan haittaa” (suomalainen vastaaja).

"Perinteita on tarkea kunnioittaa, en halua sytda robotin tekemaa leipaa. Kasin teke-

minen on tarkeada leivan valmistuksessa” (ranskalainen vastaaja).

Hinnan suhteen suomalaisten tai ranskalaisten vastauksissa ei ollut selkeitad eroja. Haastateltavat
mainitsivat, etta leipa on yleensa edullinen elintarvike, mutta hyvasta laadusta tai kokeilunhalusta
voi ostaa silloin talléin kallimpia tuotteita. Kaikki arvioivat samaan tyyliin, etta jos talouden tilanne
olisi parempi, voisi ostaa laadukkaampia ja kallimpia tuotteita seka kokeilla uutuuksia. Toisaalta
jos talouden tilanne olisi huonompi, haastateltavat arvioivat, etta eivat olisi valmiita ostamaan huo-
nolaatuisia tuotteita. Jos paadyttiin keskustelemaan viimeaikaisesta elintarvikkeiden hinnan nou-
susta, haastateltavat kertoivat huomanneensa muutokset hinnassa, mutta etta se ei talla hetkella

vaikuta olennaisesti heidan kulutustottumuksiinsa leivan suhteen.

Pakkauksenkaan suhteen ei ollut selkeitd mielipide-eroja maiden valilla. Lainsdadanndllisista syista
vahentaa muovin kulutusta Ranskassa kaytetaan paljon paperisia pusseja etenkin patonkia myyta-
essa, mutta leipaa myydaan muovipusseissakin. Suomessa kaupan hyllyilla suurin osa leivasta
myydaan muovipusseissa, mutta paperisiakin pusseja on etenkin paistopisteilla. Osa suomalaisista
piti muovipusseista, koska se pitda paremmin leivan tuoreena. Suomalaiset ja ranskalaiset pitivat
toisaalta paperipussia ekologisempana vaihtoehtona. Joillekin haastateltaville pakkauksella ei ollut

lainkaan merkitysta.
5.2.5 Vastuullisuus ja leipa

Vastuullisuus on kasitteena hyvin laaja ja saattaa tarkoittaa eri ihmisille arkiajattelussa hieman eri
asioita, mikd osaltaan vaikuttaa vastauksiin. Koin, ettd haastateltavat ajattelivat enemmankin ym-
paristoystavallisyytta vastuullisuudesta keskusteltaessa siita huolimatta, etta kerroin vastuullisuu-
teen liittyvan seka ymparistdllisia, sosiaalisia ettéd yhteiskunnallisia aiheita. Luulen, etta jos aiheeni
olisi koskenut esimerkiksi vaatteita ja niiden valmistusta, vastauksissa olisi tullut ilmi ymparistdysta-

vallisyyden lisdksi muun muassa tydolosuhteet, kuljetuspaastoét ja palkka.
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Yhta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki arvioivat yrittdvansa tehda yleisesti vastuullisia kulutuspaa-
toksia. Jos haastateltava kertoi, ettd pyrkii kuluttamaan vastuullisesti myos leivan suhteen, se nayt-

taytyi [dhinna pyrkimyksena ostaa kotimaista leipaa tai havikkileivan ostamisena.

"En kylla oo kuullut mistaan leipakartelli iimastonmuutosjutusta niin en oikeen ajattele
sitd [vastuullisuutta] kun ma ostan leipaad”

(suomalainen haastateltava).

"Leipa on muutenkin aika ymparistdystavallista, niin en ajattele sen syvallisemmin
sen vastuullisuutta. Tietenkin raaka-aineiden kotimaisuus ja luomu voi olla sita edista-

vid asioita” (ranskalainen vastaaja).

Yleiskuva vastuullisuudesta leivan suhteen haastatteluiden perusteella on, ettd suomalaiset tai
ranskalaiset eivat ajattele sen vastuullisuutta yhta paljon kuin muissa tuotteissa. Haastateltavat
kertoivat, etta yrittavat esimerkiksi valttaa lihan ja pikamuodin ostamista. Leipaa ei pideta yhta on-
gelmallisena tuotteena, mika toisaalta on ymmarrettavaa. Ongelmallisena pidetaan usein tuotteita,
joihin liittyy esimerkiksi runsasta energiankayttdéa tai inmisoikeuksien rikkomista. Suomalaiset
haastateltavat toivat kuitenkin ilmi luottamuksensa maansa vastuulliseen viljelytapaan ja leipomo-
toimialaan, jota ranskalaiset eivat. Vaikka mediassa on silloin talldin puhetta maanviljelijoiden pal-

kan osuudesta erilaisten tuotteiden hinnasta, siita ei syntynyt haastateltavilta ajatuksia.
5.2.6 Kulttuuri ja leivan merkitys

Aikaisemmissa luvuissa mainitut asenteet ja ajatukset esimerkiksi ostopaikkaa ja leivan ominai-
suuksia koskien johtuvat pitkalti kulttuurista. Tassa luvussa kasitellaan haastateltavien vastauksia

kulttuurista ja leivan merkityksesta toisesta nakdkulmasta.

Leipakulttuuri on harvoin kuultu kasite, jonka voi ymmartaa monin eri tavoin, minka luulen ham-
mentaneen hieman haastateltavia. Tarkoituksena olikin selvittaa, mita ajatuksia haastateltavilta
nousee siitd ensimmaiseksi esiin, eika tuottaa syvallista tai absoluuttisesti todellista kasitysta ai-
heesta. Jos haastateltavalla oli vaikea mieltaa aihetta, saatoin pyytaa tata vertaamaan maansa lei-
pakulttuuria muihin leipakulttuureihin, jolloin ajatuksia syntyi lisaa. Kysyttaessa suomalaisilta ja
ranskalaisilta yleisia ajatuksia maansa leipakulttuurista, lIahes kaikki toivat esiin leivan yleisyyden
arkielamassa ja sen monipuolisuuden. Ranskalaiset mainitsivat patongin symbolisuuden ja suoma-

laiset ruisleivan. Kaikki haastateltavat kertoivat, etta leipda on opittu sydmaan pienesta pitaen.

Ranskalaisten vastauksissa tuli esiin hyvan laadun arvostaminen. He arvioivat, etta ranskalaiset

painottavat enemman nautintoa ostopaatoksissaan. He kertoivat, etta ranskalaiseen kulttuuriin
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kuuluu hyvan leivan syéminen laadukkaiden lisukkeiden kanssa. Ranska onkin tunnettu tavoistaan

yhdistella viineja ja juustoja.

”Jos on jotain hyvaa viinia tai juustoa, niin eihdn sen kanssa voi sy6éda mitdan paah-
toleipaa. Jos on jotain huonoa lisuketta sitten voi syéda niitéd paahtoleipia”

(ranskalainen vastaaja).

Suomalaisten vastausten perusteella Suomessa suhtaudutaan leipdan kaytannonlaheisesti ja suo-
malaiset ovat enemmankin arkisygjia. Haastateltavat eivat tuoneet esiin herkuttelua tai siihen kuu-

luvia laadukkaita lisukkeita.

"Suomalaisten suhde leipaan on aika kaytannoénlaheinen, semmonen tama nyt on
helppoa. Ei leivan sydnti oo mulle mikdan herkutteluhetki. Se on hyva asia, suomalai-

silla on suoraviivainen ja mutkaton suhde leipdan” (suomalainen vastaaja).

Kysymysten vastauksissa, jotka koskivat sosiaalisia tai elamantilanteeseen liittyvia asioita ei tullut
esiin huomattavia eroja suomalaisten ja ranskalaisten suhteen, vaan enemmankin loogisia vaihte-
luita, jotka eivat ole maakohtaisia. Esimerkiksi haastateltavat, joiden talouteen kuului useampi hen-
kild, kertoivat oletettavasti sen vaikuttavan ostopaatoksiin. On joko ostettava leipaa, joka sopii koko
taloudelle, tai erilaisia leipia. Eras haastateltava harrastaa paljon urheilua ja han arvioi, etta sen
vuoksi syd vahemman leipaa. Toinen haastateltava kertoi, ettd yksinasuminen mahdollistaa mo-

nien leipien maistelun mutta opiskelubudjetti rajoittaa ostamista.

Kysymys ostokayttaytymiseen vaikuttavista psykologisista tekijoista oli tarkoitus tuoda esiin erilai-
sia motivaatioita ostaa leipaa. Eraat haastateltavat toivat esiin mielihyvan tavoittelun ja sosiaaliset
tarpeet. Toiset haastateltavat kertoivat, etta eivat nae mitaan muita merkityksia kuin nalkaan syo-
misen kysymyksen pohjustamisesta huolimatta. Vastauksia syntyi molemmista naista suunnista
seka suomalaisilla etta ranskalaisilla. Jos haastateltava esimerkiksi yleisesti pyrki vastuullisiin kulu-
tuspaatoksiin ja kertoi silloin talldin pyrkivansa siihen leivankin suhteen, han ei tuonut ilmi tassa
kohdassa, etta vaikka luomuleivan ostaminen toisi hanta lahemmas arvomaailmaansa. Toisaalta
motivaatiota ostaa leipda voi olla hankalaa mieltda ja on tavallista, etta leipda ei automaattisesti

ajatella tekijana, joka voisi tuoda kuluttajaa IlAhemmas arvomaailmaansa.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon johtopaatoksia seka pohditaan, mitd hyotya tuloksista voisi
olla tulevaisuudessa, tai mista nakdkulmista aihetta voisi lahted tutkimaan lisda. Luvussa kasitel-
I1d&n myds omaa onnistumistani opinnayteprosessissa, tutkimuksen ja ldhteiden luotettavuutta

seka sita, mita olisin voinut tehda eri lailla.
6.1 Johtopaatokset tuloksista

Opinnaytetydn tavoitteena on vertailla suomalaisten ja ranskalaisten leivankulutustottumuksia ja
selvittda niihin vaikuttavia tekijoita. Padongelma on, miten tottumukset eroavat toisistaan. Alaon-
gelmat tavoitteen tukena ovat: eroavatko leivanostoprosessit suomalaisten ja ranskalaisten valilla,
millaiset asiat vaikuttavat suomalaisten ja ranskalaisten ostokayttaytymiseen leivan suhteen, mita
suomalaiset ja ranskalaiset ajattelevat paikasta, josta ostavat leipaa ja mika on suomalaisille ja
ranskalaisille tarkeda leipaa ostaessa. Olen tehnyt johtopaatoksia yhdistden aikaisempia tutkimuk-

sia ja pitdmiani haastatteluiden tuloksia, jotka toteutettiin maaliskuussa 2023.

Olen esitellyt johtopaatokset yksinkertaistettuna kuvan 7 Venn-diagrammiin. Vasemmassa ympy-
rassa ovat suomalaisia kuvastavat teemat, keskelld yhteiset ja oikealla ranskalaisia kuvastavat tee-
mat. Suomalaisten leivankulutusta kuvastavat etenkin erilaiset viljat eli ruis ja kaura, terveellisyys-
tietoisuus ja vaatimattomuus verrattuna ranskalaisiin. Ranskalaisia kuluttajia kuvastavat etenkin
perinteiden, valmistustavan, kasityon, laadun ja raaka-aineiden arvostus. Yhteistad on syddyn leivan

maara, hyvan maun tarkeys ja leivan paikka yleisessa ruokavaliossa.

suomalaiset

- erilaiset viljat: ruis, ., |
kaura J maara * perinteet

- terveellisyys- maku °* valmistustapa,

tietoisuus yleisyys ~ kasityo .
. * |laatu, raaka-aineet
+ vaatimattomuus

ranskalaiset

Kuva 7. Venn-diagrammi suomalaisten ja ranskalaisten leivanostotottumuksista
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Suomalaisten ja ranskalaisten leivan ostamisessa on paljon yhteista. Leipa on molemmille maille
tavallinen ja olennainen elintarvike ja sitd syodaan ainakin talla hetkelld suurin piirtein saman ver-
ran molemmissa maissa (Hyryla 2021, 41; Leipatiedotus s.a.a; Observatoire du pain 2017, 3; Qua-
liQuanti 2021, 10). Ostaessa noudatetaan yleensa yksinkertaista ostoprosessia, eika hankintaa
ajatella sen kummemmin, mikd nakyy opinnaytetydn tutkimuksen tuloksissa. Yksinkertaisen osto-
prosessin noudattaminen oli toisaalta odotettavissa ja se vahvistui haastatteluissa. On tavallista,
ettd ostotottumukset ovat vakiintuneita leivan suhteen, mutta uusien tuotteiden kokeilu on yleista ja
helppoa, koska ostokseen ei liity suurta riskia. Leipa on yleensa toistuva, matalan sitoutumisen os-

tos.

Leipaa ostetaan, koska tarvitaan jotain sy6tavaa ja se on yleinen seka edullinen elintarvike. Toi-
saalta leipaa ostetaan myds mielihyvan takia — koska se on hyvaa. Motiivitkin ovat siis samankal-
taisia. Tietyt piirteet leivan kulutustottumuksissa, kuten leivan maara ja tyyppi, muuttuvat saman-
kaltaisesti sekd suomalaisten etta ranskalaisten suhteen, kun demografiset tekijat, kuten ika, ta-
lous- ja elamantilanne muuttuvat. Esimerkiksi vanhemmat henkilot yleensa sydvat enemman leipaa
ja pitavat sita tarkeAmpana osana ruokavaliota (ANSES 2017, 9-10; Seppala 2016, 48). Eli tietyt

asiat ovat vahemman maasidonnaisia kuin toiset.

Vastuullisuus on tdmanhetkinen suuri trendi, johon seka suomalaiset etta ranskalaiset ovat vastan-
neet (Schwab 2017; Hyryla 2020, 17). Vastuullisuutta leivassa kuitenkin pidetdan vahemman tar-
keana kuin muissa tuotteissa. Suomalaiset eivat pida leivan ymparistdystavallisyytta tarkeana
(Seppala & Penttila 2018, 17-21), eika vastaavaa tietoa ranskalaisista kdynyt edes tutkimuksista
ilmi (Observatoire du pain 2017, 10). Haastatteluistani kavi ilmi, ettéd ihmisoikeus- ja ymparistokysy-

myksia ei ajatella yhta paljon leivan suhteen kuin muiden tuotteiden suhteen.

Suomalaisten ja ranskalaisten leivanostotottumuksissa on paljon eroavaisuuksiakin ja suurin osa
niista juurtuu kulttuuriin, kun tottumuksia peilataan tietoperustaan. Suurimpia eroja itse kulutuk-
sessa konkreettisesti ovat muun muassa ostopaikka ja leivan tyyppi. Suomessa ja Ranskassa ovat
kaytettavissa erilaiset ostopaikat ja yleisesti saatavilla olevat leivat ovat erilaisia. Ranskassa lahilei-
pomot ovat saavutettavimmissa kuin Suomessa, jossa niiden kayttdé on vahaisempaa. Molemmista
maista leipaa saa ruokakaupasta helposti. Suomalaisten mieleen ovat ruis- ja kauraleivat (Jerome
& Kallinen 2021, 15), joita ei ole Ranskassa niin helposti saatavilla. Siten voi myds ajatella, etta os-
totottumuksien erot johtuvat osittain kuluttajakaupan rakenteesta, eli ulkoisista tekijoista, kuten
opinndytetyon alussa esitdn. Tassa tapauksessa seka leipavalikoima ja kaytettavat ostopaikat poh-

jautuvat loppujen lopuksi kulttuuriin.
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Monilla ranskalaisille saattaa olla vahvoja mielipiteita ja uskomuksia leivan suhteen, mika kavi
haastatteluissanikin ilmi. Ranskalaisten leivanostotottumuksissa korostuu arvostus korkeaan laa-
tuun ja noudatettaviin perinteisiin, joista voidaan olla hyvin tarkkoja. Liséksi he arvostavat mahdolli-
suutta tukea lahileipomoita ja yllapitaa siten symbolisia perinteitd (QualiQuanti 2021, 52—-56). Laatu
ja perinteet ovat heille tarkeita, mika haastatteluiden perusteella nayttaytyy ostopaikan valinnassa.
Toisin sanoen ranskalaiset suosivat lahileipomoita ensinnakin siksi, etta se on heille laadukkaan
leivan lahde. Teollisen tuotannon valttaminen johtunee perinteiden arvostuksesta ja ruokakaupan
leivat mielletdan usein teollisesti tuotetuiksi. Asenteet ja uskomukset vaikuttavat hyvin paljon osto-

tottumuksiin tassa tapauksessa.

Suomalaisilla ei ole samanlaisia uskomuksia kuin ranskalaisilla, vaikka leipaa pidetaan Suomessa-
kin tarkeana osana ruokavaliota. Tietoperustassa kaytetyissa tutkimuksissa tai pitamissani haastat-
teluissa ei kaynyt ilmi korkeita laatu- tai valmistustapavaatimuksia tai perinteiden kunnioitusta (Je-
rome & Kallinen 2021, 13; Penttila & Seppala 2018, 16—17). Naissa asioissa suomalaiset nayttavat
olevan aivan eri mielta kuin ranskalaiset. Suomalaiset arvostavat eniten leivan makua, terveelli-
syytta ja erilaisia viljoja (Jerome & Kallinen 2021, 13; Penttila & Seppala 2018, 16—-17). He ovat lei-
vanostotottumuksissaan vaatimattomimpia, kunhan perusasiat ovat kunnossa. Kotimaisuutta ar-
vostetaan, mutta tarkeitad valmistus- tai perinnekriteereita ei ole (Penttila & Seppala 2018, 16-17).
Suomalaiset pitavat ruokakauppaa tavallisena ja ongelmattomana paikkana ostaa leipaa. On vai-
kea sanoa, johtuuko se suomalaisten luonteesta vai lahileipomokokemuksien ja niiden saatavuu-

den puutteesta, mutta haastattelujeni perusteella syy voi olla yhdistelma molempia asioita.

Yhteenvetoni on, ettd suomalaisten ja ranskalaisten leivankulutustottumuksissa on runsaasti sa-
maa mutta myods runsaasti eroavaisuuksia. Leipaa sydédaan suunnilleen saman verran ja se on tar-
keda molemmille kulttuureille. Tarkein eroavaisuus on, ettd suomalaisilla ja ranskalaisilla on paljon
uskomus- ja asenne-eroja, jotka nayttaytyvat omilla tavoillaan kulutustottumuksissa. Vaikka usko-
mukset ja asenteet ovat kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia, psykologisia sisaisia tekijoita, nekin
pohjautuvat tdssa tapauksessa kulttuuriin. Kuten tietoperustassa on mainittu (kuva 5), kulttuuri ja
kuluttajan sisaiset tekijat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan (Armstrong 2016, 162—163; Bonnard
2022), mika nakyy tassakin ilmidssa. Kulttuurin ja kuluttajan sisaisten tekijdiden yhteisvaikutus on

leivan ostotottumuksia kasitellessa hyvin olennainen asia.
6.2 Kehitysideat ja jatkotutkimus

Opinnaytetyon tuloksia voi jo sellaisenaan hyddyntaa. Niistd on hyotya henkilbille tai tahoille, jotka
haluavat tietoa suomalaisten ja ranskalaisten kulutuskayttaytymisesta leivan suhteen. Tulokset voi-

sivat olla erityisen arvokkaita esimerkiksi suomalaiselle leipomoteollisuuden yritykselle, joka vie
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tuotteitaan Ranskaan tai ranskalaiselle yritykselle, joka vie tuotteitaan Suomeen. Tuloksista voisi
olla lisaksi hyotya yrittdjalle, joka on perustanut tai perustamassa lahileipomotyylista liiketta tai
muutoin leipomoteollisuuden yritystd Suomeen tai Ranskaan. Hyddyllisyys syntyy eniten kohderyh-
man kulutustottumuksien tuntemuksesta ja kulttuurien valisista eroista, jota opinnaytetyo ja tulokset

auttavat ymmartamaan.

Jos esimerkiksi suomalainen yrittdja haluaisi sellaisenaan vieda suomalaisia ruis- ja kauraleipia
Ranskan ruokakauppojen hyllyille, hyva vastaanotto saattaisi olla epavarmaa, vaikka uudenlaiset
tuotteet ovat kasvavassa suosiossa. Vaikka ruis- ja kauraleivat ovat Ranskassa trendikkaita, rans-
kalaisten tamanhetkiset ja yleiset leivankulutustottumukset seka asenteet ja uskomukset taytyy ot-
taa huomioon, jos viennissa halutaan menestya. Samoin tavoin ranskalaisten tuotteiden tuonti
Suomeen, olisi kannattavaa tehda tavalla, joka sopii suomalaisille kuluttajille. Tosin ranskalaiset

tuotteet ovat varmasti suomalaisille tunnetumpia kuin suomalaiset tuotteet ranskalaisille.

Opinnaytetyon tuloksien perusteella olen tehnyt suosituksia, jotka voivat sopia ranskalaisten tai
suomalaisten kuluttajien kanssa toimiville leipomoteollisuuden toimijoille ja yrittdjille. Suositukset
liittyvat seka tuotteisiin liittyvaan viestintaan kuten pakkaukseen ja mainoksiin etta itse leipatuot-
teen ominaisuuksiin. Jos kyse on yhden maan leipatuotteen viemisesta toiseen maahan, suosituk-
sissa on kyse pitkalti moduloinnin olennaisuudesta. Modulointi tarkoittaa tuotteen muokkaamista
kulttuuriin sopivaksi ja se on olennaista muun muassa, jos kulutuksessa on kulttuurien valilla olen-
naisia eroja (Barbu s.a., 106). Suosittelen seuraavia asioita:

— Huomioida yksinkertainen ostoprosessi tuotteiden myynnissa

— Tuoda esiin Ranskassa myytavien tuotteiden valmistustapaa ja perinteita

— Tuoda esiin Suomessa myytavien tuotteiden terveellisyytta

— Tarjota maahan sopivia viljavaihtoehtoja

Yksinkertaisen ostoprosessin huomioinnilla tarkoitan, ettd on pidettava mielessa kuluttajan taipu-
mus tehda nopeita ostopaatoksia tutkimatta sen kummemmin tuotetta eli tassa tapauksessa lei-
paa. Leivasta pitda tehda houkuttelevan ja helposti Iahestyttavan nakoinen, minka onnistunut to-
teutustapa on varmasti maakohtaista. Olisi turhaa keskittyd antamaan valtavasti tietoa tuotteesta,
koska kuluttaja tuskin tekee paatdstaan suuren tietomaaran avulla. Jos tuote ei ole entuudestaan
tuttu, kuluttaja ei todennakdisesti ala hankkimaan siitd paljon tietoa, mika kavi esiin tietoperustassa
(Solomon 2019, 342-343), eika varsinkaan, jos kyse on yksinkertaisesta ostoprosessista. Leivasta

on tehtava helposti saavutettava.

Leipomoalan toimijan tai yrittajan olisi hyva korostaa leipatuotteessaan asioita, joita maassa arvos-

tetaan ja jotka ovat sille tavanomaisia. Toimijan taytyy myos pohtia, millaisia tuotteita on ylipaataan
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jarkevaa yrittdd myyda suomalaisille tai ranskalaisille ja pitaisikd leipdan tehdd maakohtaisia muu-
toksia. Esimerkiksi ranskalaisille kohdennetuissa tuotteissa olisi hyva tuoda esiin valmistustapaa ja
perinteiden kunnioitusta. Kasitydlaistuote otetaan todenndkdisemmin paremmin vastaan. Suo-
messa myytavissa leipatuotteissa olisi taas hyva korostaa terveellisyyttd. Vehnaleipa ei houkuttele
suomalaisia, mutta jos tuotteeseen lisda kauraa ja tuo sitd vahvasti esiin, vastaanotto on todenna-
koisesti parempi. Tahan liittyy myds viimeinen suositus, eli sopivien viljavaihtoehtojen tarjoaminen

— suomalaisille maistuu kaura ja ruis mutta ranskalaisille vehna.

Suosituksia voi yhdistella tilanteen mukaan ja vahemman tunnettuja asioita kannattaa esitella uu-
delle yleisolle pikkuhiljaa. Opinnaytetydssa on todettu, etta ruis on ranskalaisille vahemman tun-
nettu vilja, mutta kasvava trendi. Vaitteita ja suosituksia yhdistelemalla voi paatella esimerkiksi,
jotta ruis myisi Ranskassa, siihen voisi yhdistaa vehnaa ja tuotteen pitaisi olla kasity6ta. Samoin
tavoin ranskalaistyylisten tuotteiden menestys Suomessa voisi vaatia terveellisyyden lisdamista

joillain tavoin.

Opinnaytety6 tuo useita mahdollisia nakékulmia esiin, joista voisi tehda jatkotutkimusta. Olisi kiin-
nostavaa esimerkiksi tehda laajempi maarallinen tutkimus, joissa kasiteltaisiin aiheita, jotka eivat
tulleet ilmi tietoperustassa kaytetyissa tutkimuksissa ja joissa vertailtaisiin nimenomaan suomalai-
sia ja ranskalaisia kuluttajia. Jatkotutkimusta voisi tehda esimerkiksi kuluttajien asenteista ja siina
voisi kysya esimerkiksi leivan valmistustavan merkityksesta. Olisi mielenkiintoista selvittaa, miksi

suomalaiset ovat vaatimattomampia kuluttajia kuin ranskalaiset.

Lisaksi olisi mielenkiintoista selvittda, eroavatko Suomen ja Ranskan ruokakaupoissa myytavien
leipien laadut mitattavasti ja konkreettisesti toisistaan esimerkiksi ainesosien tai valmistustavan
suhteen. Ruokakaupan leipien tarjonnasta molemmissa maissa voisi tehda tutkimuksen. Siita voisi
selvitd, perustuvatko asenne-erot esimerkiksi ostopaikan tuotteiden suhteen vain uskomuksiin vai
ovatko laatuerot tosiasia. Opinnaytetydn alussa mainittiin, ettd ranskalaistyylisten lahileipomoiden
vahaisyytta ja pientd suosiota Suomessa ei tutkita tdssa tydssa, mutta sitakin olisi mielenkiintoista
tutkia. Tutkimuksesta olisi hydtya erityisesti yrittdjille, jotka ovat aikeissa perustaa lahileipomoa

Suomeen.
6.3 Arviointi
6.3.1 Lahteiden ja tutkimuksen luotettavuus

Tietoperustassa kaytettiin runsaasti erilaisia lahteita, kuten oppikirjoja, verkkoluentoja, verkkoartik-
keleita ja toimialaraportteja. Kuluttajakayttaytymisen teorian kuvaamiseksi kaytettiin enimmakseen

oppikirjoja, jotka ovat sekad suomen- ettéd englanninkielisia. Vaikka oppikirjat voidaan katsoa
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sekundaarilahteiksi, hyddynsin paljon sellaisia oppikirjoja, joiden kirjoittajat, kuten Michael Solo-

mon, ovat yleisesti tunnettuja ja arvostettuja nimenomaan kuluttajakayttaytymisessa. Kun kyse on
yleistyneista teorioista, oppikirjat ovat toimivia ja luotettavia lahteita. Vaikka monissa oppikirjoissa
oli samankaltaisia esityksia, yhdistelin niitad tarkoituksella saadakseni paremman kasityksen teori-

oista ja valttddkseni yksipuolisuutta.

Kuvatakseni taustatietoja leivasta ja sen kulutuksesta kaytin seka toimialaraportteja etta erilaisten
markkinatutkimusyritysten julkaisemia raportteja tutkimuksistaan. Toimialaraporttien tiedot olivat
opinnaytetyon tarkoitukseeni nahden suppeita, silla ne koskivat yleensa koko toimialaa ja niissa oli
joitain mainintoja kulutuksesta, jotka vastasivat opinnaytetyon tavoitteisiin ja ongelmiin. Otin niista
vain muutamia tietoja. Suomen toimialaraportit ovat yleensa luotettavia, silla ty6- ja elinkeinominis-
terio julkaisee ne ja yleensa vastaavien suomalaisten tahojen raportteja pidetaan luotettavina.
Markkinatutkimusyritysten tutkimusten luotettavuutta voi olla vaikeampi arvioida, mutta kaikki tutki-
mukset olivat suuria, mika lisaa tulosten yleistettavyytta. llman markkinatutkimusyritysten tutkimus-
ten tuloksia opinnaytetyosta olisi tullut huomattavasti vahemman kiinnostava, silla ne tuovat olen-
naista perustaa aiheen ymmartamiselle. llman niita olisin joutunut turvautumaan vahemman luotet-

taviin lahteisiin eli erilaisiin internet-lahteisiin tai omiin havainnointeihini.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 6) kertovat kirjassaan, etta laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnista on monenlaisia nakdkulmia. Mahdolliset ongelmat liittyvat [ahinna laadullisen tutkimuk-
sen luonteeseen: yksiselitteisia ja mitattavia tuloksia ei valttamatta ole, vaan tutkimus perustuu ih-
misten vuorovaikutukseen, johon liittyy aina neutraalius- ja puolueettomuuskysymyksia. Kun maa-
rallisessa tutkimuksessa mitataan validiteettia ja reliabiliteettia, niita kasitteita ei valttamatta sovi
kayttada laadullisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa tulisi enemmankin miettia koko
tutkimuksen kokonaisuutta, kun kyse on luotettavuudesta. Kokonaisuuteen liittyy muun muassa ai-
neiston keruun tapa, analyysi, haastateltavien ja tutkijan suhde seka tutkimuksen raportointi.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6.)

Vaikka tekemani kvalitatiivinen tutkimuksen otos on pieni, kontekstissaan pidan sita luotettavana.
Suhtauduin haastateltavien vastauksiin kriittisesti ja pidin mieless3, ettd haastateltava vastaa aina
kysymyksiin omasta nakdkulmastaan, eivatka vastaukset ole yleistettavissa sellaisenaan. Olin tie-
toinen siita, ettad haastateltavat kuuluvat lahipiiriini ja sen vaikutuksista tulosten yleistettavyyteen.
Muiden suurempien maarallisten tutkimusten yhdistaminen omaan laadulliseen tutkimukseeni lisaa

tutkimuksen ja johtopaatoksien luotettavuutta.
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6.3.2 Opinnaytetyonprosessin ja oman oppimisen arviointi

Yleisesti ottaen opinndyteprosessi sujui todella hyvin. Se 1ahti kdyntiin onnistuneesti, kun olin paat-
tanyt aiheeni ja sisdistanyt tydn oikeanlaisen rakenteen. Aloin miettia aihetta jo vuonna 2022,
mutta silloin opinnaytetyd tuntui hyvin kaukaiselta ajatukselta. Toisaalta aikaisemmin tehty ajatus-
tyd auttoi aiheen ja ndkodkulman valinnassa. Opinnaytetydn rakenteen hahmottaminen oli aluksi
haastavaa perehdytyksesta huolimatta, koska minulla oli vaikeuksia yhdistaa sita aikaisemmin teh-
tyihin raportteihin ja niiden tyyleihin. Aiheen rajauksessakin oli haasteita, joista selviydyin lopuksi
ajatustyon avulla. Olen hyvin kiinnostunut opinnaytetyoni aiheista ja niita voikin tutkia monesta na-

kokulmasta, mutta paatin keskittya kuluttajakayttaytymiseen.

Tietoperustan kirjoittaminen oli mukavaa, koska olen hyvin kiinnostunut kuluttajakayttaytymiseen
liittyvasta teoriasta ja markkinoinnin kursseilta jai siita paljon mieleen. Haastavammaksi osuudeksi
osoittautui oikeiden teemojen valinta suhteessa opinnaytetyon tavoitteisiin, koska teoria itsessaan
on hyvin laajaa ja tarvittaessa siita voidaan kirjoittaa todella yksityiskohtaisesti. Lisaksi oli haasta-
vaa tuottaa toimivaa kokonaisuutta kirjallisuutta yhdistellen. Leipatiedotus ry:n tarjoamat tutkimus-
raportit suomalaisten leivankulutustottumuksista toivat oleellista lisatietoa tietoperustaan, joten olen

tyytyvainen, etta keksin kysya niita heilta.

Oman tutkimuksen toteuttaminen oli vaikein aihe, vaikka haastattelukysymysten keksiminen ei it-
sessaan ollut vaikeaa. Koin haastavaksi osata valita haastattelukysymyksia, jotka yhdistyisivat

olennaisesti opinnaytetyon tavoitteisiin ja tietoperustaan. Liséksi niiden ryhmittely, muotoilu ja jar-
jestys oli tarkeaa tavoitteiden kannalta. En koskaan ollut toteuttanut vastaavanlaista haastattelua,

enka muista, etta kursseilla olisi erityisemmin kasitelty tutkimuksia, joten tdma vaihe oli haastava.

Tutkimuksen toteuttamisen jalkeen ajattelen, etta olisi voinut olla parempi idea rajata haastateltavat
esimerkiksi vain nuoriin suomalaisiin ja ranskalaisiin. Vaikka laadullisen haastattelun tavoitteena ei

ole valita otosta, joka kuvastaa koko vaestda, pienemman rajauksen avulla tutkimustani osattaisiin

hyoédyntda paremmin. Silloin tulokset koskisivat vain nuoria ja kuvaisivat sitd ryhmaa parhaiten,

mika olisi kaytanndllista esimerkiksi analysoitaessa kohderyhmaa sita vaativassa tilanteessa.

Tutkimuksen laatua olisi parantanu my6s haastatteluiden harjoitteleminen ja loppujen lopuksi aanit-
taminen. Ensimmaisen haastattelun aikana koin, etta en ollut varautunut tarpeeksi hyvin keskuste-
lun avoimuuteen. En muuttanut ensimmaista haastattelua harjoitteluhaastatteluksi, koska mieles-
tani sen aikana sain silti tarpeeksi suuren kuvan haastateltavan ideoista ja koska tavoitteena oli
joka tapauksessa keskustelumainen haastattelu. Toisaalta haastattelut onnistuivat hyvin ja olen

tyytyvainen, ettd haastateltavat toivat avoimesti ajatuksiaan esiin.
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Opinnaytetydn tavoitteet saavutettiin onnistuneesti. Suomalaisten ja ranskalaisten leivanostotottu-
muksia vertailtiin muun muassa aikaisempien tutkimusten ja oman laadullisen tutkimuksen avulla.
Seuraavaksi tietoja ja aineistoja vertailtiin, minka avulla pystyttiin selvittdmaan olennaiset eroavai-
suudet ja samankaltaisuudet, seka pohtia viela tarkemmin, mista ne johtuvat. Mielestani onnistuin
luomaan kokonaisvaltaisen kuvan suomalaisten ja ranskalaisten leivankulutuksesta ja paaongel-

maan seka alaongelmiin vastattiin onnistuneesti.

Koko opinnaytetydprosessi oli hyvin opettavainen. Oli mielenkiintoista paasta yhdistamaan opittua
kuluttajakayttaytymisen teoriaa omaan tuotokseen. Prosessi opetti hallitsemaan suuria tietokoko-
naisuuksia. Lisaksi opin, millaista on haastatella erilaisia ihmisia ja mita kaikkea haastatteluissa tu-

lee pitda mielessa, minka uskon olevan hyodyllista tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko suomeksi

Haastattelurunko opinnéytetydlle: Vertailu suomalaisten ja ranskalaisten
leivanostotottumuksista suomeksi

Alkukysymyksid

1. Demaografisia tekijbita
a. Syntymavuosi, sukupuali
b. Koulutus
. Ammatti
d. Oman talouden tilantean suurpiirteinen arvicinti (halutessa)
a

. Asuinmaa, kotimaa

2. Leivan kulutus
a. Miksi syt leipaa?
b. Mistd ostal leipad?
c. Millaista leipad yleensa osial?
d. Kuinka usein sydt leipda?
a. Miloin syt leipaa?

3. Mika mielestdsi laskelaan leivaksi? Mikd kouluu leipdan?

Ostoprosessi
4. Hankitko tietoa ostamasiasi leivasta?

5. Millaisia vaihtoehioja sinulla on tapana punnita, kun ostat leipsa? Vai oslatko aina samaa?
B. Mita teet, jos pidit ostamasiasi leivastd? Entd jos ostamasi leipa oli peltymys?

Ostopaikka
7. Miksi osiat leipasd, sieltd mista ostal?
B. Miksi ef osta leipda muualta?
9. Mita ajattelet rneokakaupan ! 13hileipomon leivasia?
a. Hinta
Laatu
Tuoreus
Tarveellisyys
Muuta?

LI
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Leivdn tyyppi ja ominaisuudet
10. Miksi ostat sellaista leip8a, kuin ostat?
11. Miksi et osta muita leipia?
12. Millainen an hiyva leipa? Entd millainen on huono leipa?
13. Mista voi tietad, elta leipd on tuoretta?
14. Mitka oval sinulla 3 tdrkaintd piirretts leipad ostaessa? Miksi?
15. Millainen merkitys on seuraavilla tekijdilla, miksi?

a. Kayietty vilja
b. Hinta
c. Kotimaisuus
d. Raaks-aineiden alkuperd
. Raakz-aineiden laatu
f. Valmistuspaikka (ei maa)
g. Valmistustapa
h. Myyntipaikka
i. Tuoraus
- Pakkaus
Terveellisyys

16. Onko leipa tarveellista?
17. Millainen leipa on tervesllista tai epatervesllista?

Vastuullisuus
18. Pyritkd yleizasti tekemaan vastuullisia kulutespadtoksia?
18. Pateakd tEma yhia paljon leipaan?
20. Miten se ohjaa ostopaditksidsi leivissa?
21. Millaizet piirteet mislastisi lisadvat leivan vastuulisuutia?

Kulttuuri
22. Millsisia ajatuksia sinulla on maasi leipdkulttuurista?
23. Miten ajattelst kulttuurisi vaikuttavan leivankulutukssesi?

Sosiaaliset tekijat
24. Vaikuttavatko 13heisesi sihen, millaista leipda ostat? Mitan?
25 Vaikuttavatko mielesiasi eldmasi roolit leivanostolottumuksiisi?

Henkil Gkohtaiset tekijit
26. Millainen vaikutus mielestasi elamantilantesllasi on keivan ostoon?
27. Jos taloudentilantessi olisi parempifhucnompi, miten ajatielisit sen vaikuttavan ostotobtumuksiisi?

Psykologiset tekijat
28. Leivan ostaminen Byitad ndlan tarvetia. Millaisia muita merkityksia ostamallasi leivalla on

sinulle?
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Liite 2. Haastattelurunko ranskaksi

Haastattelurunko opinnédytetyolle: Vertailu suomalaisten ja ranskalaisten
leivanostotottumuksista ranskaksi

Pour commencer

1. Démaographia
a. Annde de naissance, saxe
Formation
Prafession

Evaluation approximatif de votre situation économigue

»an g

Pays de naissance, pays de résidence

2. Consommation du pain
a. Pourquoi mangez-vouws du pain 7
0O achetez-vous du pain 7
Quel type de pain achelez-vous en génaral 7

Sur quelle fréquence mangez-vous du pain ?

pan g

Quand mangez-vous du pain 7

3. (w'est-ce gue vous considéraz comme du pain 7

Processus d'achat
4. Cherchez-vous de l'information sur la pain gue vous allez acheler 7
5. Vous considéraz quelles oplions quand vous éles en train d'acheter du pain ¥ Ou achelez-vous
toujouwrs le méame pain 7
6. Vous failes quoi si vows aimiez bien ke pain gue vous venez d'acheter 7 EL si vous étiez dégu 7

Lieu d'achat
7. Pourquoi vous achetez du pain d'od vous Nachetez 7
8. Pourguoi pas les autres options 7
9. Vous pensez quoi du pain de la boulangerie [ du supermarcheé 7

a. Prix

b. Qualité

. Fraicheur

d. Santeé

a. Autre chose 7



Type de pain et ses qualités
10. Pourguoi achetez-vous e type de pain gue vous achabtaz 7
11. Pourguoi pas les autres types de pain 7
12. Un bon pain — c'est comment 7 ER un mauvais pain 7
13. Comment peut-on savoir gu'un pain est frais 7
14. Quals sont les 3 critéres les plus importants quand vous achelez du pain 7 Pourquoi 7
15. Les prochaines qualités vous signifient quoi ?

La canrdale uliissa

Priz

Fabricalion francaise

L'origine des ingrédients

Qualité des ingrédients

Lieu de fabrication

Maniére de fabrication

=8 a0 pF oW

T @

Lieu de wenta
i. [Fraichaur
Emballage

Santa
16. Le pain esl-il bon pour 1a sante 7
17. Queal type da pain est mauvais ou bon pour la santa 7

Responsabilité
18. En général, essayez-vous de faire des décisions de consommation responsables 7
18. Ceci ast vrai également pour la pain 7
20. Comment caci directa vos habitudes d'achat du pain ?
21. Quels types de caraciéres augmentent la responsabilité du pain, selon vous 7

Culture
22 Vous pensez quoi de la culture de pain de voire pays 7
23. Comment pensez-vous que catte culture affects vos habitudes d'achat du pain 7

Facteurs sociaux
24. Vo= proches affectant le type de pain que vous achelez 7 Comment ¥

25. Comment vas riles de vie affecient volre consommation du pain 7

Facteurs personnels
26. Selon vous, vabre situation da vie affecie volre consommation du pain comment 7
27. 5i vofre situation économiqua atail mieux / pire, commeant pensez-vous gue ced affecterait vos
habitudes d"achat du pain 7

Facteurs psychologigues
28. L'achat du pain peut soulager la faim. Pour vous, existe-i-il d'autres raisons pour en acheler 7
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