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THVISTELMA

Tamé opinndytetyo kasittelee luomu- eli luonnonmukaisten elintarvikkeiden
I0ydettavyyttd. Tyossé selvitetddn luomutuotteiden hankintaa, kysynta, tarjontaa,
menekkid, havikkid ja tulevaisuuden ndkymié. Opinnéytetyén pohjana on vaite,
ettd luonnonmukaiset elintarvikkeet eivét ole tarpeeksi esilla ruokakaupoissa.
Opinnéaytetyon tarkoituksena on syventaa tietdmysta luonnonmukaisista tuotteista
ja selvittdd, miten luomuelintarvikkeita on saatavilla ruokakaupoissa, ja millainen
merKkitys niill& on valikoimapaétoksissa.

Opinnéaytety6 rakentuu nelj&sta osiosta: tietoperustasta, teoreettisista osuuksista,
empiirisestd osuudesta ja yhteenvedosta. Tietoperustassa kasitellaan
luomutuotteisiin liittyvaa kasitteistod ja ohjeistusta. Teoriaosuudet on jaettu
kahteen osioon. Ensimmaéisessa teoriaosiossa kasitellaan, mitka tekijét vaikuttavat
kuluttajan ostopdatokseen ja kulutukseen luomutuotteiden osalta. Toisessa
osuudessa késitelld&n kaupan strategioita ja liiketoimintakonsepteja
asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa ja valikoimapa&tOsten teossa. Teoriaosuuden
lahteind on kaytetty kirjallisia julkaisuja ja verkkojulkaisuja.

Empiirinen osuus opinndytetydssé on suoritettu kvalitatiivisena tutkimuksena
teemahaastatteluilla. T&mén opinnéytetyon haastateltavina olivat kolme kaupan
alan edustajaa. Tutkimuksen aiheina olivat luonnonmukaisten tuotteiden hankinta,
tarjonta, kysyntd, havikki, menekinedistaminen ja tulevaisuuden nakymat.
Haastateltavat antoivat omat mielipiteensa luonnonmukaisten tuotteiden
tilanteesta. Tuloksista kévi ilmi, ettd luonnonmukaisia tuotteita voi kaupoissa olla
useita satoja, mutta niiden menekki on viel& suhteellisen pientd. Luonnonmukaiset
tuotteet ovat yleensa sijoitettuna tavanomaisten tuotteiden vierelle.

Asiasanat: luomu, luonnonmukainen, luomuruoka, luomuelintarvike,
paivittdistavarakauppa
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ABSTRACT

This thesis focuses on organic groceries. The thesis studies the current state,
procurement, and supply and demand of organic food products. The argument is
that organic products are not sufficiently available in grocery stores.
Consequently, the main goal of this thesis was to find out how organic groceries
are presented in grocery stores and what their position is. The other goal was to
improve understanding of organic products.

The thesis is divided into four parts: explaining the terms, the theoretical part, the
empirical part and the concluding part. The first part focuses on explaining the
term “organic food”, the related legislation and marketing in Finland. The first
part also discusses some of the trends related to organic products.

The first half of the theoretical part discusses consumer behavior from a
psychological viewpoint. For instance, how do values and motivation influence.
The second half of the theoretical part is written from the perspective of the stores,
and it focuses on the procurement of products and the customer promise. Sources
for the theoretical part include thematically related publications and online
material.

The third part is the empirical part. This thesis is based on a qualitative research
method, more specifically interviews. The interviewees were three representatives
of Finnish grocery stores. The research’s topics were the supply, demand, loss,
promotion and future prospects of organic products in grocery stores. The
interviewees gave their own opinions concerning the situation of organic products.
The results show that there might be several hundred organic products available in
stores, but the sales are still quite minimal. Organic products are usually placed
next to the normal, similar products.

Key words: organic, organic food, organic products, grocery store
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1 JOHDANTO

Luomuelintarvikkeiden kayttd on jo arkipéivaa kuluttajien keskuudessa. Niiden
kayttoa perustellaan eri tavoin: niitd pidetaan terveellisemping, turvallisempina ja
eettisemping kuin tavallisia elintarvikkeita. Luomun kilpailuvalttina pidetaén
laatua ja tuotannon jéljitettavyyttd, ympariston ja eléinten hyvinvointia seka
puhtaita ja luonnollisia tuotteita (Portaat luomuun 2013, 4). Terveelliset elintavat
ja eettinen ruokatuotanto kiinnostavat kuluttajia aiempaa enemmaén yha
useammasta kuluttajaryhmastd. On kuluttajia, jotka ostavat péivittain kaikki
elintarvikkeensa luomuna, ja niitd, jotka ostavat harvemmin luomuelintarvikkeita.
Suomen paivittdistavarakauppojen valikoimasta 16ytyykin jo jonkin verran
erilaisia tuotteita elamantapoihin, jossa kaytetdan mahdollisimman puhtaita ja

tuoreita elintarvikkeita.

Luomutuotteet ovat vakiinnuttaneet paikkansa ruokakauppojen hyllyillg, ja niita
on saatavana niin suomalaisilta kuin ulkomaisilta tuottajilta. Koska luomu on
erikoistuote, ovat sen kustannukset vielda tavanomaista tuotantoa korkeammat ja
sen tarjonta on vield suhteellisen vahaista (Portaat luomuun 2013, 4).
Luomutuotantoa Suomessa halutaan yllapitaa ja lisata. Talla hetkelld Suomen
viljelyalasta yhdeksan prosenttia on luomutuotannossa, ja hallituksen tavoitteena
on saada 20 % viljelyalasta luomutuotantoon vuoteen 2020 mennessa (Makuja
2013).

Luomutuotteet eivat valttamattd ole niin kalliita kuin niiden ajatellaan olevan.
Portaat luomuun -ohjelma selvitti Pro Luomu ry:n kanssa, miten
ammattikeittioissa luomun kaytto tavallisten ruokatuotteiden sijaan vaikuttaa
annoksen hintaan. Hintavertailu toteutettiin Laurean ammattikorkeakoulussa, ja
sen tulos oli, ettd luomutuotteiden kaytté on vain hieman kalliimpaa. Ero oli
0,02€/annos/henkild. (Portaat luomuun 2013, 1.)

1.1 Opinnéytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnéaytetyon tekijan oma mielipide on, ettd nykyéaén jokaisesta
paivittdistavarakaupasta on mahdollista ostaa luomutuotteita, ja etta

luomutuotteiden hinta on kalliimpi muihin elintarvikkeisiin nahden.



Luomutuotteiden ehdoton kilpailuvaltti on lis&aineiden ja torjunta-aineiden

vahyys. Tdman opinndytetyon tutkimusongelmana tutkitaan, mitké asiat
vaikuttavat luomutuotteiden ldydettavyyteen péivittdistavarakaupoissa.
Opinnaytetyon alaongelmina tutkitaan luomutuotteiden erityispiirteitd, kaupan
valikoimapaatosten tekoa ja tyypillistd luomutuotteiden kuluttajaa. Opinnaytetyon

aiheen rajaus on tehty paéasiassa koskemaan luomuelintarvikkeita.

Opinnéaytety6 rakentuu seuraavasti: tietoperustassa kdydaan lapi luomutuotteiden
késitettd, lainsdadantéd ja markkinointia. Tietoperustassa on myos kerrottu,
millainen asema luomulla on Suomessa. Tietoperustan jalkeen syvennytaan
teorioihin kuluttajan ja kaupan ndkokulmasta. Kuluttajan kohdalla k&ydéan lapi
teorioita, joiden mukaan kuluttajan ostokayttdytymista voidaan selittdd. Téssa
luvussa selvitetdan myds, minkélainen on tyypillinen luomutuotteiden kayttéja.
Kaupan puolelta on kasitelty kaupan strategiaa valikoimapaatosten teossa. Tassa
luvussa kasitelladn myos luomutuotteiden haasteita kaupalle. Tamén
opinndytetyon tutkimuksessa tutkittiin sitd, miten luomutuotteita on kéytdnndssa
saatavilla péivittaistavarakaupasta. Tutkimukseen haastateltiin kolme lahtelaista
kaupan alan asiantuntijaa. Tutkimusosiossa kerrotaan tutkimusmenetelmien
valinnasta, tutkimuksen toteutuksesta, tuloksista ja johtopaatoksista seka
tutkimuksen luotettavuudesta ja patevyydestd. Viimeinen luku on yhteenveto, ja

samassa luvussa esitell&dan jatkotutkimusehdotuksia.

1.2 Aikaisemmat tutkimukset

Luomuun liittyvié tutkimuksia on tehty monenlaisia koskien niin luomutuotteiden
terveellisyyttd, ympéristoystavallisyytta kuin kuluttajandakékulmia. Suomessa
luomun tutkintaan on perustettu oma tutkimusverkosto. Tdma verkosto on
Luomuinstituutti, joka on Helsingin yliopiston ja Luonnonvarakeskus Luken
yhteinen asiantuntijoiden yhteenliittyma. Sen tarkoitus on tukea kotimaista
luomutuotantoa ruokaketjussa tekemélld monitieteisté ja elinkeinol&hteista
tutkimusta. (Luomuinstituutti 2015a; 2015b.)



2 LUOMUN TIETOPERUSTA

Luomutuotteisiin liittyy erilaisia késitteitd ja saadoksid, jotka kuluttajan on hyva
tuntea. Vaikka luomu on tarkasti maaritelty, sen ymparilla litkkuu samoissa
yhteyksissa kaytettavid termejé, jotka eivat suoranaisesti tarkoita luomua. Téassé
luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon keskeiset késitteet liittyen luomuun. Aluksi
kéaydaan l1api luomun virallinen maaritelma ja siihen liittyvaa lainsdadantoa,
markkinointia ja tuotemerkintdd. Luvun lopussa tarkastellaan luomun asemaa

Suomessa.

2.1 Luomutuotteet kasitteena

Luomu on lyhenne sanasta luonnonmukainen (Kotimaisten kielten
tutkimuskeskus 2014). Luomutuotannon periaatteena on tuotteiden, kuten
elintarvikkeiden tuottaminen sellaisilla valmistusmenetelmilld, joista ei koidu
haittaa ymparistolle, ihmisille, kasveille tai eldimille. Jotta luomuelintarvikkeiden
kriteerit tayttyvéat, vahintaan 95 % maataloudesta perdisin olevista raaka-aineista

on oltava luomua. (Evira 2014a.)

Luomuruoan kanssa samoissa yhteyksissd kiytetddan vililla termid ”lédhiruoka”.
Luomu- ja lahiruokien ero on siind, ettd luomuruoassa painotetaan
tuotantomenetelmia ja l&hiruoassa tuotantoaluetta (Tyynysniemi 2014). Tama
tarkoittaa sit4, ettd luomutuote voi olla l&hiruokaa, mutta l&hiruoan ei tarvitse
tayttdd luomun kriteerejd. Lahiruoka-termilld kuluttajille halutaan tuoda esille
ruokaa, joka on tehty kuluttajan oman alueen raaka-aineista, ja sen tarkoitus
edistdd oman alueen taloutta ja ruokakulttuuria (Maa- ja metsatalousministerio
2012).

2.1.1 Lainsdadanto

EU on madritellyt tarkat kriteerit luomutuotannolle ja se valvoo tarkasti
luomutuotantoa seka tukee luomutuotantoon siirtyvia maanviljelijoita (Rajala
2010).



Luomutuotantoa séatelevat Euroopan yhteisojen asetus (EY) 834/2007, komission
asetukset (EY) 889/2008 ja (EY) 1235/2008). Asetuksissa mééritellaan luomun
kasite, luomupeltojen viljely, -eldinten kasvatus ja -elintarvikkeiden tuotanto.
Asetukset séatelevat myos séantdjen valvontaa ja luomutuotteiden merkintéa.
(Portaat Luomuun 2012b.) Suomessa luomutuotantoa valvoo ja ohjaa
Elintarviketurvallisuusvirasto Evira. (MTK 2014).

2.1.2 Luomutuotteiden markkinointi

Euroopan unionissa sana ”luonnonmukainen” ja sitd tarkoittavat ilmaukset ja
lyhenteet on suojattu kuluttajansuojan ja rehellisen kilpailun takaamiseksi.
IImauksia tulisi k&yttad ainoastaan luonnonmukaisten tuotteiden yhteydessa. Jos
haluaa olla varma, ettd elintarvike on valvottu luomutuotannon tuote,
pakkausmerkinnoissa taytyy l6ytya ilmaisu ”luonnonmukainen” tai sen johdokset

sek& valvontaviranomaisen tunnusnumero. (Evira 2014b.)

2.1.3 Tuotemerkinnat

Luomutuotteiden aitous selvida niihin merkityista tuotemerkeista. EU:n tasolla
virallisen luomutunnuksen, Eurolehden (kuva 1), kéytté on EU:ssa pakollista
kuluttajille ja suurtalouksille tarkoitetuissa valmiiksi pakatuissa elintarvikkeissa,
eiké sit4 voi korvata muulla merkinnéll&. Eurolehden yhteydessé pit&4 ilmoittaa
valvontaviranomaisen tunnusnumero ja tieto tuotteen maatalousperéisten
ainesosien tuotantopaikasta. EU:n ulkopuolelta tulevissa tuotteissa ja irtotuotteissa

tunnuksen kéyttdminen on vapaaehtoista. (Evira 2014c.)

KUVA 1. Eurolehti-tunnus (Evira 2015a)

Myds muilla organisaatioilla on oma merkintansé, ja niité voidaan kayttaa

virallisen merkinnén liséksi (Portaat Luomuun 2014a). Suomessa



luomuelintarvikkeisiin voi hakemuksella saada Luomuliiton Leppakerttu-
tunnuksen (kuva 2) (MTK 2014).

KUVA 2. Leppékerttu-tunnus (Luomuliitto 2015)

Maa ja metsatalousministerion omistama Luomu - valvottua tuotantoa — merkKki
(kuva 3), joka tunnetaan myos aurinkomerkkind, kertoo, etta tuotetta valvoo
suomalainen viranomainen eli Evira, ELY -keskus, Ahvenanmaan
maakuntahallitus tai Valvira. Merkin voi hakea silloin, kun luomutuotetta tuottaa,
valmistaa, pakkaa, tuo maahan tai tuote kuuluu luonnonmukaisen tuotannon

valvontajarjestelmaan. (Evira 2014d.)

KUVA 3. Aurinkomerkki (Evira 2015b)

2.2 Luomun asema Suomessa

Viime vuosina luomutuotannon mééra Suomessa on kasvanut, ja luomuvalvonnan
alle on liittynyt paljon uusia yrityksia, jotka valmistavat ja jalostavat
luomutuotteita. Eviran mukaan vuonna 2012 luomukotieldintiloja oli noin 750 ja
vuonna 2013 madra oli kasvanut 814:44n. Suomessa 18 teurastamoa teurastaa
my0s luomueldimié. Luomulihalla on kuitenkin saatavuusongelmia, erityisesti

luomusianlihaa on saatavana todella véhan. (Pro Luomu 2013).



Vuonna 2013 koko maan maidontuotannossa luomumaitoa tuotettiin noin kaksi
prosenttia. Kananmunien osuus koko maan tuotannosta oli vajaa nelja prosenttia.
(Maataloustilastot 2013, 14.)

Vuonna 2014 Suomen luomuviljasato oli 103 miljoonaa kiloa, josta kauran osuus,
40 miljoonaa kiloa, oli kolmannes. Sato on 14 % suurempi kuin vuonna 2013.
Koko Suomen viljantuotannosta méara on 2,5 %. Kaikki luomuvilja ei kuitenkaan
paady luomumarkkinoille, vaan suuri osa kéytetéén eldinten ravinnoksi.
(Maataloustilastot 2014.)

Isoimmissa suomalaisissa kaupoissa luomutuotteita on noin 1500-2000,
laajimmillaan tuotteita on jopa 3000. Enemmistd, noin 60 % tuotteista on
kotimaisia. Vuonna 2013 Suomen ostetuin yksittdinen luomutuote oli
luomumaito, ja maitotuotteiden osuus oli noin neljannes Suomen
luomumyynnistd. Kananmunan markkinaosuuden arvioitiin olevan noin 10 %.
(Pro Luomu 2013.)

Luomutuotteita voi nykyaan ostaa useasta eri paikasta. TNS Gallupin teettdman
kuluttajabarometrin mukaan vuonna 2013 luomua ostettiin eniten
paivittdistavarakaupoista (88 %). Luomua ostettiin myds toreilta (27 %),
erikoiskaupoista (21 %), suoraan maatiloilta (12 %), verkkokaupoista (3 %),
ruokapiireilta (2 %) ja muualta (3 %). (Pro Luomu 2013.)

Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd luomu alana on kasvanut ja odotettavissa on, etta
sen kulutus jatkaa tasaisesti kasvuaan. Viel talla hetkella
paivittéistavarakaupoilla on suurin osuus luomun ostopaikkana. Ihmisten
kiinnostus luomua kohtaan tulevaisuudessa vaikuttaa siihen, mitd muita keinoja
luomun myyntiin kdytetaddn. Paivittaistavarakaupan vahvuutena on, etta
myymaél&ssa voi yhta aikaa ostaa ruokatavarat, mutta tehdad myos muita

kiinnostukseen liittyvia ostoksia.



3 LUOMUN OSTOON VAIKUTTAVAT TEKIAT

Tassa luvussa késitellaan kuluttajan eli asiakkaan toimintaa osto- ja
kulutuspééatoksen teossa. Kuluttajan kayttdytymiseen osto- ja kulutustilanteessa
vaikuttavat monet erilaiset tekijat, jotka on hyva tuntea.

3.1 Ihmisen psykologinen kaytos

Ihmisen toimintajarjestelméaa valintojentekotilanteessa voidaan tarkastella
psykologian kannalta useasta eri ndkokulmasta, esimerkiksi yksilén ja ryhman
nékokulmasta. Seuraava teoria ottaa huomioon yksilén omat tuntemukset seka

ulkopuolelta tulevat vaikutteet.

3.1.1 Tarvehierarkiamalli

Ihmisen toimintajarjestelméa on térkeé tuntea, jotta ihmisen kayttaytymista
erilaisissa tilanteissa pystytdan tulkitsemaan. Ostopaatoksen tekoa voidaan
kuvailla erilaisilla malleilla. Tunnetuin lienee 1930-luvulla Abraham Maslowin

kehittdma tarvehierarkiamalli.

Itsensa
toteuttam
inen

Arvostetuksi \
tuleminen

Yhteenkuuluvuuden
tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

KUVIO 1. Maslowin tarvehierarkiamalli (Rope & Pyykkd, 2003, 60)



Malli selittyy niin, ettd tarpeet ovat hierarkkisessa jarjestyksessa. Mallin mukaan
alimman tason tarpeet (fysiologiset tarpeet) taytyy priorisoida ensin. Tasta
yléspdin edellisen tason tarpeet taytyy olla tyydytettynd ennen kuin pystyy
tyydyttdméén seuraavan tason tarpeet. (Rope & Pyykko 2003, 60). Hierarkian
mukaan voidaan siis tulkita, ettd kuluttajan fysiologiset arsykkeet hallitsevat hanté
eniten, ja hénen ensisijainen tehtdvansa on tyydyttaa fysiologiset tarpeensa.
Seuraavan tason tarpeet koskevat kuluttajan turvallisuuden tunnetta. Sen jalkeen
tulee tarve, joka liittyy yksilon paikkaan yhteiskunnassa (yhteenkuuluvuuden
tarve). Arvostetuksi tulemisen tarpeella yksilo suhteuttaa itsensé ja omat tarpeensa
yhteiskuntaan. Ylimmaisen tason tarve kertoo taas siitd, mita yksilo haluaa tehda

omien ajatustensa pohjalta.

Mallia on arvosteltu siité, ettd pitadkd alemman tason tarpeiden olla téysin
tyydytetyt ennen kiinnostuksen kohdistumista seuraavan tason tarpeisiin.
Nykyaikainen ké&sitys on, ettd alemman tason tarpeiden ei tarvitse olla taysin
tyydytetyt ennen siirtymista tarvehierarkiassa ylospéin.
Hyvinvointiyhteiskunnassa ihminen pystyy toimimaan usealla tarvetasolla
samanaikaisesti. (Rope & Pyykko 2003, 60-61.)

Lansimaisessa, modernissa yhteiskunnassa kuluttajilla on varaa valita monesta
erilaisesta tuotevaihtoehdosta. Vaikka tuote olisi laitettu selvasti esille, ja sen
hinnan mielletd&n olevan houkutteleva, se ei vélttdmatta ole tuote, jonka asiakas
valitsee. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat fysiologisten tarpeiden lisaksi

muut tarpeet, joita h&n noudattaa.

Tuotteen valintaan voi vaikuttaa kuluttajan arvot, jotka edustavat nékemyksia
siitd, mika on oikein ja mik& on vaarin. Arvot eivat valttamétta pysy koko eldman
lapi samanlaisina, vaan arvoperustat voivat muuttua ymparistétapahtumista ja
yleisestd ajattelumuutoksesta johtuen. (Rope & Pyykko 2003, 132.)
Luomutuotteiden kohdalla ajatellaan, ettd ne ovat terveellisempid, puhtaampia ja
ymparistolle turvallisempia verrattuna tavanomaisiin tuotteisiin (Rope & Pyykko
2003, 283; Levo 2014). Kun valitaan ja ostetaan tuote, sita ei siis valttamatta
tehd& pelkéstaén fysiologisesta tarpeesta, eli luomuelintarvikkeen kohdalla nélén

VUOKsi.



Vuonna 2011 tehtiin tutkimus siitd, miten luomumerkinté vaikuttaa ihmisen
valintaan. Tutkimus toteutettiin kaksoissokkokokeella. Koehenkil6t saivat maistaa
kolmea erilaista elintarviketta, joista oli tarjolla my6s luomuvaihtoehto.
Todellisuudessa vaihtoehdot olivat keskenaén taysin identtiset. Tutkimuksen
tuloksena koehenkil6t arvioivat luomumerkinnélla merkittyjen tuotteiden maun
olevan parempi seka he arvioivat niiden olevan ravitsevampia ja siséaltavéan
vahemman kaloreja ja enemman kuitua. (Tiede 2011). Luomutuotteiden
mielikuva tavanomaisiin tuotteisiin verrattuna on siis se, ettd ne ovat

terveellisempid.

Luomutuotteiden kohdalla voidaan ajatella, ettd ne sopivat jokaiseen tarvetasoon.
Seuraavaan taulukkoon on havainnollistettu, milla tavalla luomutuotteet sopivat
Maslowin tarvehierarkiamalliin. Luomutuotteiden, erityisesti
luomuelintarvikkeiden kayttdminen tyydyttaa fysiologisia tarpeita kuten nélkaa ja
janoa. Tutkimukset luomutuotteiden ominaisuuksista, kuten lisdaineettomuudesta
ja terveellisyydet, voivat lisatd ihmisten luottamusta tuotteita kohtaan. Siten
selittyy, miten luomutuotteet voivat tyydyttéé turvallisuuden tarpeita.

Y hteenkuuluvuuden tarpeet tyydyttyvat hakeutumalla muiden luomua kayttavien
seuraan, ja jakamalla kokemuksia ja mielipiteit4 voidaan saada vertaistukea
tuotteiden kayttoon. Luomun kéaytostd on enimmakseen positiivisia mielikuvia, ja
luomun kayttoa arvostetaan. Siksi sen voidaan katsoa tyydyttavan arvostetuksi
tulemisen tarpeita. Itsensa toteuttamisen tarpeita tyydyttamaélla yksilé haluaa
nayttaa, millaisia asenteita hanelld on ja mita han arvostaa. Esimerkiksi
valitsemalla kaupassa luomumerkinnéilla merkittyja tuotteita yksilo voi nain

viestia muille arvomaailmaansa.
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TAULUKKO 1. Luomutuotteet tarvehierarkiamallissa

Fysiologiset tarpeet - Esimerkiksi nélan tai janon

tyydyttdminen

Turvallisuuden tarpeet - Tutkimukset tuotteiden
ominaisuuksista, esimerkiksi
terveellisyydestd ja

lisdaineettomuudesta 2>

tuotteita on turvallista kayttaa

3.2  Erilaisuusperustat

Ihmisen toimintaa voidaan tarkastella psykososiaalisesta nakokulmasta. Rope ja
Pyykko (2003, 103) kertovat, ettd yksilon toimintaa vaikuttavat monet tekijat,
joilla voidaan selittdd kéayttaytymisen erilaisuutta. Seuraavaan taulukkoon on
koottu Pyykkoé ja Ropea mukaillen ndma vaikuttavat tekijéat.
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TAULUKKO 2. Yksilon toimintaan vaikuttavat tekijat

1. viiteryhmat

- ryhmat, johon yksil6 kokee kuuluvansa, esimerkiksi eettiset kuluttajat

2. Yyksilon henkil6taustat
- esimerkiksi perheen vaikutus

3. yksilon henkil6kohtaiset ominaisuudet

- esimerkiksi persoonallisuus

4. ympériston vaikutukset

- esimerkiksi tutkimukset ja uutiset

5. yksilon henkilokohtainen tilanne
- muistot
- kokemukset

Ihminen on laumaeldin ja sen osa toimintajérjestelmaa on kuulua viiteryhmééan.
Silla tarkoitetaan ryhmaa, johon ihminen kuuluu tai toivoo kuuluvansa. Ihmiset
pyrkivat saamaan arvostusta muilta ihmisilta ja ryhmiltd kuulumalla ja
hakeutumalla viiteryhmiin. (Engel et al. 1995, Alatalon 2010, 16 mukaan). Yksilo
kuuluu jasenryhmaan (esimerkiksi perhe), ja ryhméén, johon héan haluaa kuulua,
sanotaan sekundaariryhméksi (esimerkiksi jokin alakulttuuri) (Rope & Pyykkd
2003, 104).

Luomutuotteiden kayttajiksi voidaan ajatella kuuluvan henkildita, jotka pyrkivat
ostokayttaytymiselldan tukemaan kestdvaa kehitysta ja huolehtimalla
terveydestaan kayttamalla luonnonmukaisia elintarvikkeita. Tutkimusten mukaan
yksil6 haluaisi kuulua sellaiseen viiteryhméan, jossa yhdistyvat eettisyys ja

ymparistoystavallisyys. (Alatalo 2010, 16.)

Yksilon kayttaytymiseen toimintaan vaikuttavat monisyiset henkil6taustat.

HenkilOdtausta on muovautunut muun muassa

- yhteiskunnan tai alakulttuurin
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- perhetaustan
- ian, sukupuolen, koulutuksen ja muiden demografisten taustojen
- merkittavien henkilokohtaisten tapahtumien vaikutuksista.

Tutkimuksessaan Luomukuluttajan muotokuva kerrotaan, ettd perheell& on suuri
merkitys yksilon kulutustottumusten kehittdmisessa, vaikka perheissé ei
kuluttamista varsinaisesti opeteta (Wilkie 1994, Alatalon 2010, 18 mukaan).
Lapset omaksuvat vanhemmiltaan ndiden kulutusmalleja (Assael 2004, Alatalon
2010, 18 mukaan). VVoidaan siis ajatella, etta mikali luomutuotteet ovat kuuluneet
luontevasti lapsuuden kulutustottumuksiin, niit4 k&ytetd&n todennakadisesti myos

aikuisuudessa.

3.3 Luomukuluttajan ominaisuuksia

Vuonna 2003 tehdyssa VTT:n tutkimuksessa selvitettiin kuluttajien mielikuvia
jalostetuista luomutuotteista. Tutkimukseen osallistuneiden yhteiset késitykset
luomusta olivat luomutuotantotavan positiiviset vaikutukset ymparistolle ja
elaimille, puhtaus yliméaaraisista aineista, terveellisyys ja luonnollisuus. Luomuun
liitettiin my6s mielikuvia hyvasta mausta, perinteisestd maataloudesta,
pienimuotoisesta tuotannosta, kasitydmaisestd valmistustavasta, pelkistetysta
ulkoasusta ja paikallisuudesta. Luomu n&htiin myos nykyaikaisena,
terveystietoisen kuluttajan tuotteena. Tutkimukseen osallistujat voitiin jakaa
’perinteisiin” ja “moderneihin” luomutuotteiden kéyttdjiin sen mukaan, miten he
suhtautuivat erityyppisiin jalostettuihin luomutuotteisiin. Esimerkiksi perinteiset
kayttajat saattavat hylatd tuotteen helpommin, jos tuote ei jollain tavalla vastaa
ihannekuvaa luomutuotteesta. Modernit kayttdjat taas pitavat luomutuotteita
parempana verrattuina tavanomaisiin tuotteisiin jo tuotantotavan vuoksi. (Arvola,
Lahteenmaki 2003.)

Luomun k&ytosté on tehty entistd tarkempia tutkimuksia, ja on pystytty
selvittdmaan tarkasti luomutuotteita kayttavat kuluttajarynmaét. Vuonna 2013 Pro
Luomu teetti kuluttajabarometrin luomun kaytosta. Siita selviaa, etta 24 %
suomalaisista kuluttajista ostaa luomua vahintaan kerran viikossa. Luomun

suurkuluttaja on yleensé paékaupunkiseudulla asuva korkeasti koulutettu
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perheellinen nainen, jonka lapset ovat alle kouluik&isid. Luomussa arvostetaan
puhtautta, makua ja ekologisuutta. Myds suomalaisuutta ja lahiruokaa arvostetaan
ominaisuuksina. Vaikka luomun kulutus on edelleen aktiivisinta padkaupungin

seudulla, ero muuhun maahan on kaventumassa. (Pro Luomu 2014.)

Kuluttajabarometrien tutkimuksissa on ilmennyt, ettd luomutuotteiden ostaja on
usein nuori nainen. Yksin asuva nainen todennakaisesti jatkaa luomutuotteiden
kayttamistd. Mikali nainen kuuluu talouteen, jossa on vahintadn kaksi ihmista, on
todennékaistd, ettd luomutuotteita hankitaan tulevaisuudessa edelleen jonkin
verran. (Alatalo 2010, 19.)

3.3.1 Luomuruoat ruokavalioissa

Luomuelintarvikkeita voidaan kayttaa pelkéstaan niihin liittyvien eettisten arvojen
vuoksi, mutta niitd voidaan myos kéyttaa niiden tutkittujen, terveytta edistavien
ominaisuuksien takia. On olemassa useita ruokavalioita, joissa kdytetddn tuoreita
ja luonnonmukaisia ruokatuotteita. N&it4 ruokavalioita ovat muun muassa eldvan

ravinnon kaytto, raakaruoka seké paleoliittinen ruokavalio.

Termejd “eldvéd ravinto” ja raakaruoka” kdytetddn usein toistensa synonyymeind.
Ne molemmat tarkoittavat mahdollisimman prosessoimatonta ruokaa.
Entsyymejd, vitamiineja, hivenaineita ja muita ravintoaineita halutaan séilyttaa, ja
siksi ruokaa ei lammiteta yli 45 asteen. Elavén ravinnon ja raakaruoan eroina ovat
ne, ettd yleensa elédvén ravinnon entsyymisiséaltd on korkeampi, ja raakaravinto
taas sallii enemman kéytettavaksi tiettyjd ruoka-aineita kuin eldva ravinto. N&issa
ruokavalioissa suositaan luomuruokia niiden kilpailuvalttien eli lisdaineiden ja

torjunta-aineiden vahyyden takia. (Anna&Ellit 2010; El&va raakaravinto ry 2015.)

Paleoliittinen ruokavalio, tunnetaan myods nimilla paleoruokavalio tai kivikautinen
ruokavalio, suosii ruoka-aineksia, joita ihminen soi kivikaudella. Téassa
ruokavaliossa sallittuja ruoka-aineita ovat pahkinéat, siemenet, luomuliha, kala
riista, marja, juurekset, kasvikset ja hedelmét. Vilja- ja maitotuotteita pyritaan
valttamaan tai niitd voidaan nauttia rajatussa maarassa. Paleoliittisen ruokavalion

tarkoituksena on pyrkia valttdmaén ruoka-aineita, joilla on taipumuksia aiheuttaa



tulehdustiloja elimistdssa. Ruoka-aineet ovat yleensé luomu- ja sesonkisia

lahiruokia seka puhtaita raaka-aineita. (UNIQ Performance 2015.)

14
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4 KAUPAN STRATEGIAT JA LIIKETOIMINTAKONSEPTIT

Tamaén opinnaytetydn ensimmaisessa teoriaosuudessa kaydaan lapi kaupan
strategisia paatoksia. Erilaiset muutokset aiheuttavat jatkuvasti haastetta kaupan
toiminnalle. Muutokset voivat olla toimialan sisaisia, yksittaisiin yrityksiin
liittyvi& ja alan ulkopuolelta tulevia, ja niisté selviytyminen vaatii erilaisia
strategioita (Finne & Kokkonen 2005, 21). Tassa luvussa késitellaan kaupan
strategioita ja liiketoimintakonsepteja, joilla on vaikutusta kaupan
valikoimapaatosten teossa. Luvussa késitellddn myos luomutuotteiden arvoketjua

tuottajalta kuluttajalle.

4.1 Muutostekijat

Kaikessa liiketoiminnassa olennaista on markkinoiden ennakointi. Tulevaisuutta
ei voi ennustaa, joten padtoksia on tehtava olemassa olevien resurssien avulla.
Muutosvoimien ja — trendien tunteminen parantaa kaupan strategioiden
kehittdmistd. Seuraavaan taulukkoon on koottu nelj4 kaupalle haastetta

aiheuttavaa muutostekijaa.
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TAULUKKO 3. Kauppaa haastavat muutostekijéat

Muutostekijdt

Ndkemyksellinen

Ydinresurssien huomioiminen

Markkinoiden mahdollisuudet ja

vaatimukset

Dynaamisuusvalinta

Strategiset haasteet

Kaupan toimintaympariston
kehittyminen

Yhteisen nakemyksen
puuttuminen - Yhtendisen ja
tuloksellisen strategian

luonnin vaikeutuminen

Osaava johto ja henkil6sto
Kauppaformaattien

informatiivisuus

Omat ydinresurssit ja

markkinat

Ennakoiva vai reaktiivinen
toiminta?

Oman kilpailuedun luonti ja
sen hyvaksikaytto =

Johtamisen haasteet

Suurien kauppayritysten on kuitenkin helpompi noudattaa ennakoimista

strategiavalinnoissaan, kun taas pienten kauppojen reagoiminen on usein

reaktiivista (Kuusela & Neilimo 2010, 18).

Seuraavassa taulukossa on listattu tarkeitd ja suuria megatrendejd, joiden

tunteminen on kaupalle tarkeé&a.



TAULUKKO 4. Suuret megatrendit

Megatrendi

Globalisaatio

Asiakassegmentin

pirstaloituneisuus

Kaupan pitkidn arvoketjun hallinta

Teknologian ja tiedon

hyodyntiminen

Yhteiskunnallinen vastuu

17

kauppayritysten
kansainvélistyminen
kustannustehokkuus
Kilpailevat
liiketoimintaosaamiset ja

formaatit

arvojen mukaiset osto- ja
kulutuskayttdytymisvalinnat
asiakkuuksien hallinta

asiakastiedon hyddyntamisella

pitk&t toimintaprosessit kuten,
hankintayhtiot,
logistiikkayhtiot, kaupan
ketjuohjaus, myymal ja
asiakkaat

asiakaslahtoinen hallinta

tietoketjun hallinta

tiedon hankinta, kaytto ja
soveltaminen
tiedon jakaminen kaikille

osapuolille

eettisyys
ekologisuus

kestavan kehityksen tukeminen
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Muita muutostekijoité ovat kaupan Kilpailutilannetta luovat kilpailun
kiristyminen, markkinoiden alueellinen keskittyminen ja liikkuvuuden

lisddntyminen (Kuusela & Neilimo 2010, 20).

Vuonna 2005 ECR Finland ry:n jasenyritysten parissa tehtiin tutkimus, jossa
pyydettiin arvioimaan eri muutostrendien vaikutusta liiketoiminnalle.
Hintakilpailua pidettiin merkittavdmpana muutostrendind. Myos
jakelukanavastrategioiden muutokset korostuivat vastauksissa. Halpahintayhtiot ja
suuret yritysjérjestelyt ovat osallisina kaupan alalla tapahtuvissa muutoksissa
aiheuttamalla alalla kilpailua. (Finne & Kokkonen 2005, 76.)

Yritysten ainoa keino menestya on tunnistaa oma paikkansa ja
tuottamansa arvo toimitusketjussa ja kehittaa toimintaansa
valituilla alueilla maailmanluokan tasolle.

(Finne & Kokkonen 2005, 77)

4.2 Asiakaslupaus

Asiakaslupauksen merkitys on kaupalle hyvin suuri. Luomutuotteiden
kayttamisen motiiveihin liittyvat suurelta osin asiakkaan arvot. Kuuselan ja
Neilimon (2010, 22) mukaan asiakas voidaan sitouttaa emotionaalisesti
arvovalintoja korostamalla. Usein asiakaslupausta saatetaan pitaa lyhytaikaisena
mainoslauseena, vaikka sen pitdisi perustua organisaation voimavaroihin ja

asiakkaiden kuuntelemiseen (Kuusela & Neilimo 2010, 60).

Asiakaslupaus on lupaus asiakkaalle tuotettavan arvon
luonteesta ja sisallosta.

(Kuusela & Neilimo 2010, 61)

Asiakaslupauksen katsotaan olevan keskeinen toimintaa ohjaava periaate.
Asiakaslupaus voidaan maarittaa tyydyttamaén selkead kohderyhmaa ja
tuottamaan télle arvoa. Asiakaslupauksella voidaan erottautua hyvinkin
positiivisesti Kilpailijoista. Koska yritykset ovat erilaisia ja ne kuuluvat erilaisiin
toimialoihin, asiakaslupaukset voivat olla hyvinkin erilaisia ja niissa
asiakaslupauksissa voidaan korostaa kaupan toimintaan liittyvié tekijoita.
(Kuusela & Neilimo 2010, 61-62.)
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Asiakkaan elaméntilanteen ja yksilollisyyden ymmartdminen on tarkedmpaé kuin
yleisten kuluttajatietojen tietdminen. Asiakasta tuleekin tarkastella vaikeasti
ennustettavana. Asiakkaiden arvomaailmassa laadulliset tekijat korostuvat yha
enemman. Naita tekijoitd on muun muassa kokonaispalvelun taso, siihen liittyvat
mielikuvat ja arvostukset, jotka liittyvat ymparistoon, eettisyyteen, terveyteen,
turvallisuuteen ja kotimaisuuteen. Asiakkaalle pettymyksia aiheuttavat seuraavat
tekijat: tuotteiden saatavuuden ja laadun heikkous, palveluiden ruuhkautuminen ja
korkeaksi mielletyt hinnat. (Kuusela & Neilimo 2010, 104.)

Asiakaslupauksen pohjalla on yleensé asiakasarvo, joka méaaritelldan
asiakaskunnan odotuksien ja preferenssien pohjalta. Seuraavaan taulukkoon on

koottu Kuuselan ja Neilimon (2010, 64-65) mukaan asiakasarvon tyypit.

TAULUKKO 5. Asiakasarvon tyypit

Asiakasarvon tyypit Ominaisuudet

Taloudellinen arvo e hinta

e Vvoi tarkoittaa myds erinomaista
hinnan ja laadun suhdetta

Toiminnallinen arvo e asiointikokemuksen sujuvuus,
ajan ja vaivan sééstdminen

e tuotteiden sijoittelu

Emotionaalinen arvo e asiointikokemuksen
nautittavuus
e myymalan sisustuksen,
henkil6ston ja valaistuksen

luoma aistielamys

Symbolinen arvo e myymalan kyky auttaa
asiakkaan minakuvan

toteuttamista ja viestintaa
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Arvojen toteuttamisella voidaan parhaimmillaan sitouttaa useita asiakasryhmié.
Luomutuotteiden kohdalla kaikki asiakasarvotyypit voivat toteutua myymalan

huolellisella paneutumisella.

4.3  Tuoteryhmdahallinta

Kaupan kilpailuasetelmaa parantaa tieto markkinoiden kehittymisestd, kehitysta
ohjaavista tekijoista seké kaikki tieto, joka voidaan saada irti asiakkaista,
esimerkiksi arvot ja toiveet. (Kuusela & Neilimo 2010, 16.) Asiakkaita
kuunnellen kauppa tietenkin valitsee tavarantoimittajikseen sellaisia, joiden
tuotteet kiinnostavat asiakkaita (Paivittaistavarakauppa ry 2015). Kaikkia
tuoteryhmid ei voida kuitenkaan pit&a taysin samanarvoisina keskenadn kaupan
liikeidea ja kaikki tuotteet huomioon ottaen. Tarkeinta olisi keskittya kaupan
kohderyhmien asiakkaiden tarpeisiin. Tuoteryhmien merkitys asiakasryhmille voi
vaihdella myymalatyyppien ja ketjujen vélilla. (Finne & Kokkonen 2005, 204.)

Tuoteryhmid hallitsemalla voidaan pé&attad, milla tuotteilla on minkalainen
merKkitys kaupan kannalta. Kauppa voi hallinta omia tuotetyhmiaéan esimerkiksi
jakamalla tuoteryhmaét seuraavaan neljaan rynméén: kosintatuoteryhmaan,
arkipéivatuoteryhmaan, kausituoteryhméaén ja mukavuustuoteryhmaan.
Kosintatuotteen tavoite on olla tuoteryhmén kohdeasiakkaiden varsinainen
hankintaldhde. Arkipaivatuotteen tarkoitus on olla ensisijaisesti tuoton lahde.
Kausituotteella pyritddn olemaan kohdeasiakkaiden merkittdva hankintalahde ja
sill& pyritdan vahvistamaan ketjun mielikuvaa. Mukavuustuoteryhméll& halutaan
vahvistaa ketjun mielikuvaa ja pyritdan tekemadan myymaélgista kohdeasiakkaiden
ainoa ostospaikka. (ECR Europe/The Partnering Group & Rolan Berger 1997,
Finne & Kokkonen 2005, 206 mukaan).

4.3.1 Tuotteet myymalassa

Koska tdman opinndytetyon aiheena on luomutuotteiden I0ydettavyys, sen
nékokulma on pééasiassa asiakkaan suunnalla. Tuotteiden hallinnassa
kaytettavissa oleva myyntitila on keskeisin resurssi. Tuotteiden tilat maaritellaan
yleenséd myymaélassa niiden tarpeen, painotuksen ja koon mukaan.

Sijaintipaatoksen teolla tuoteryhmélle voidaan antaa liséd huomioarvoa ja nain
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kasvattaa myyntid. Voidaan ajatella, ettd kaikissa myymaéloissa on yksi
paaasiallinen reitti, jotka pitkin asiakkaan kulkevat. Siksi asiakkaan
huomiokykyyn voidaan vaikuttaa tuotteiden sijainnilla. Tuotteita voidaan tuoda
esiin palvelutasolla ja rahaa vaativilla markkinointitoimenpiteilla. (Finne &
Kokkonen 2005, 210-212.)

4.3.2 Luomutuotteiden haasteet kaupalle

Liikaa ei voi olla korostamatta luomutuotteiden, erityisesti elintarvikkeiden,
erikoisasemaa markkinoilla. Koska elintarvikkeet eivat sisélla juurikaan
lisdaineita, niiden sdilyvyys on heikompi tavanomaisiin tuotteisiin nahden. Tamé
on yksi haaste luomun arvoketjussa. Mynttinen (2014) listaa luomuyrittdjén
haasteiksi hajallaan olevan, pienen tuotannon, toimitusvarmuuden ja laadun
epavarmuuden, informaation heikkouden ja yhteistyon vahdaisyyden tuottajien
valilla. My6s markkinoinnin puute ja logistiset ongelmat ovat luomuyrittdjien

haasteena viennin kehittdmisessa.

Seuraavaan kaavioon on koottu, miten luomuyrittajan tuotteet paatyvat kuluttajille

eri reittien myota.
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KUVIO 2. Luomutuotteiden arvoketju (Mynttinen 2014, 21)

Luomutuotteiden arvoketju on pisimmillaan, kun kuluttaja ostaa luomutuotteet
vahittéiskaupasta tai suurkeittiosta. Koska tassa ketjussa on paljon erilaisia

toimijoita, heidan valilla voi vallita informaation puutetta.

Kuten aiemmin on todettu, luomutuotteista on tehty useita kuluttajatutkimuksia,
joista on saatu hyvinkin yksityiskohtaista tietoa. Kaupan ei valttdmatta tarvitse

itse teettdd omia kyselyitd, vaan olemassa olevaa tietoa voi hyodyntaa kaupan
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tarpeisiin. Tyypillinen luomukayttdja on tunnistettu ja myos paikka, josta luomua
ostetaan eniten. Luomutuotteita ei ole kuitenkaan suunnattu vain yhdelle
kohderyhmélle, joten ottamalla huomioon myds muita tekijoita voidaan taata, etté

luomutuotteita ostetaan useammasta eri tuoteryhmasta.

TNS Gallupin luomun kuluttajabarometrin mukaan kuluttajat ostaisivat enemmaén

luomutuotteita, jos seuraavat tekijat otettaisiin huomioon:

. Edullisempi hinta

. Oikeudenmukainen hinta luomutuottajalle
. Riittdva vakuus tuotteiden erilaisuudesta

. Tuotteiden parempi laatu

. Luomutuotteiden valikoiman tunteminen

Luomutuotteiden I6ytdminen kaupasta
(Pro Luomu 2012, 15)

Vastauksista voidaan paatelld, ettd luomutuotteita ei kaupan toiminnassa juurikaan
mainosteta myymaélassa tai muissa kauppaan liittyvissd mainoksissa ja
tiedotuksissa. Luomutuotteilla voidaan parhaimmillaan korostaa kaupan

positiivisia mielikuvia, joten niita pitdisikin tuoda enemman esille myymalassa.
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5 HAASTATTELUTUTKIMUS LUOMUTUOTTEIDEN ASEMASTA
KAUPAN VALIKOIMISSA

Tassé perehdytddn opinndytetyon empiiriseen osioon eli tutkimuksen tekoon.
Tutkimuksen tarkoitus oli selvittd4 kaupan luomutuotteiden hankintaa, tarjontaa,
kysyntaa, havikkid, menekinedistamista ja tulevaisuuden ndkymia kaytannon

tasolla.

5.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Opinndytetyohon valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote ja
tiedonkeruumenetelména kaytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelussa eli
puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltaville esitetddn samat kysymykset,
joihin he voivat vastata omin sanoin (Eskola & Suoranta 1998, Hirsjarven &
Hurmeen 2008, 47 mukaan).

5.2  Tutkimuksen toteutus

Tutkimusta varten tehtiin ensin testihaastattelu erddan K-Marketin tyontekijan
kanssa puhelimitse lokakuun alussa. Téassé vaiheessa teeman kysymykset olivat
hyvin suppeat: luomutuotteiden hankinta, kysynt, tarjonta ja asiakkaiden
tyytyvaisyys. Testihaastattelusta saatiin tietoa siitd, milla tavalla tutkimus
kannattaa toteuttaa, jotta saadaan olennaisia ja varmoja vastauksia haluttuun
aiheeseen liittyen. Testihaastattelusta k&vi myos ilmi, misté aiheista halutaan

saada lisatietoa.

Varsinainen tutkimus toteutettiin siten, ettd ensin kartoitettiin sopivat
haastateltavat. Tdssé tapauksessa sopivia yhteystietoja etsittiin ensin suomalaisilta
kaupan alojen yritysten, kuten Keskon ja S-Ryhman, yhteystiedoista internetin ja
sédhkopostien kautta. Naiden ketjujen kontaktihenkil6t antoivat sopivien
haastatteluehdokkaiden yhteystiedot ja sahkopostiosoitteet. Tamén jélkeen
henkildita lahestyttiin s&éhkopostin vélitykselld. Haastateltaville esitettiin liitteen 1.
kysymykset. Vaihtoehdoiksi vastaamiseen annettiin haastattelu kasvokkain,

puhelimitse tai séhkdpostitse.
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Taman tutkimuksen haastateltaviksi valikoitui kolme kaupan edustajaa Lahdesta.
Haastateltavina olivat Osuuskauppa Hameenmaan valikoimapaallikké Juha
Nieminen, K-Citymarket Karisman kauppias Kimmo Sivonen ja K-Citymarket
Paavolan kauppias Marko Laaksonen. Osuuskauppa Hdmeenmaan
valikoimapéallikko ja K-Citymarket Launeen valikoimapaallikko osallistuivat
haastatteluun sdhkopostin vélitykselld. K-Citymarket Karisman
valikoimapaéallikko osallistui haastatteluun puhelimitse ja hdnen vastauksensa
kirjattiin paapiirteittain ylos puhelun aikana. Haastattelut toteutettiin lokakuun ja

joulukuun vélisend aikana vuonna 2014.

5.3 Tutkimuksen tulokset

Tassa alaluvussa esitetaan tutkimuksessa saadut tulokset. Tulokset esitetdan
teemoittain. Ensin esitellddn Osuuskauppa Hdmeenmaan valikoimapaallikon

vastaukset, sitten K-Citymarket Paavolan ja Karisman kauppiaiden vastaukset.

Luomutuotteiden tarjonta ja hankinta

Osuuskauppa Hdmeenmaan tuotevalikoimissa on paljon luomutuotteita,
esimerkiksi Prismojen valikoimissa on 707 ketjuvalikoimien luomutuotteita.
Ketjuvalikoiman tuotteita hankitaan valtakunnallisesti SOK:n hankintakanavia
pitkin. Valikoimissa on myos jonkin verran alueellisesti hankittuja luomutuotteita,
kuten vihanneksia ja leipid. Hankintandkdkulmasta luomutuotteet ovat samassa

asemassa muiden tuotteiden kanssa. (Nieminen 2014.)

K-Citymarket Karisman valikoimissa on Sivosen mukaan tuhansia luomutuotteita,

ja niitd hankitaan monen eri hankintakanavan kautta.

Onko tuoteryhmaa, mista ei olis luomutuotteita?

(Sivonen 2014)

Luomutuotteiden hankintakanavia on Kesko, tukkuliikkeet, maahantuojat,

tuottajat ja viljelijat. (Sivonen 2014). K-Citymarketin kauppias Laaksonen sanoo
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mé&aran olevan kattava. Hankintakanavavaihtoehdot ovat samat kuin Karimassa.
Luomutuotteiden ostohinnat voivat vaihdella paljon tavanomaisiin tuotteisiin
verrattuna, joidenkin tuotteiden kohdalla hinta on yht& suuri tai suurempi.
(Laaksonen 2014.)

Luomutuotteiden kysynta

Yleisesti luomutuotteiden luomutuotteiden perdén kysytaan harvoin (Nieminen
2014; Laaksonen 2014). Niemisen mukaan luomutuotteiden tarjontaa lisataén sité
mukaa, kun niitd on tarjolla. Kuluttajat eivat yleensd etsi tiettyja luomutuotteita.
Jos jokin tuote ei ole tarpeeksi kannattava, se poistetaan valikoimasta, ja tilalle

otetaan vastaava tuote (Sivonen 2014).

Luomutuotteiden menekki ja havikki

Niemisen mukaan luomutuotteiden menekki on valtakunnallisella tasolla
kasvussa. Himeenmaalla kasvua on hieman vihemmaén, “’silld luomua arvostetaan
eniten suuremmissa kaupungeissa, ei niinkdédn maaseudulla”. Havikkiherkkia
tuotteita ovat tuoreet leipomotuotteet, tuore liha ja lihajalosteet, hedelmaét ja

vihannekset. (Nieminen 2014.)

K-Citymarket Karismassa luomutuotteiden menekki on pienentynyt
huomattavasti, ja syyksi Sivonen arvelee nykyista taloustilannetta. Eniten
euroméaaraisté havikkia on aiheutunut luomulihasta, ja t4sté johtuen sitd on
valikoimassa harvoin. (Sivonen 2014). Laaksonen (2014) arvioi, ettd 1 % K-
Citymarket Paavolan myynnista on luomutuotteita, ja hdnen mielesta suurin
havikki seka kappale- ettd euromaaréisesti on tuoreimmissa tuotteissa, kuten
salaateissa ja lihoissa, joissa myyntiaika on lyhyt. My6s hdnen mukaansa

luomutuotteiden suosio on hiljalleen kasvamassa.
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Luomutuotteiden kayttajat

Luomutuotteiden kayttajistd annettiin erilaisia arvioita. Tarkimman arvionsa antoi
Laaksonen (2014), joka kuvaili luomutuotteiden kdyttdjid “ravintotietoisiksi
nuoriksi aikuisiksi tai aikuistalouksiksi”, enemmistoksi naisia. Nieminen
kommentoi, ettd luomutuotteita ostetaan satunnaisesti, joten kuluttajaryhmaa on

hankala rajata.

Joillekin luomu on itseisarvo, mutta toisille vain yksi ominaisuus
muutoin onnistuneessa tuotteessa.

(Nieminen 2014)

Muut haastatellut eivat osanneet tarkasti rajata kayttdjaryhmad. Sivosen mukaan
luomutuotteet voivat olla joillekin eldméntapa tai kuluttajat ovat “valveutuneita”.
Héan arvioi myos, ettd luomutuotteiden kayttajat ovat kiinnostuneita myos

ldhiruoasta ja lisdaineettomasta ruoasta.

Alimmassa tulotasossa hinta vaikuttaa.

(Sivonen 2014)

Luomutuotteiden esillepano ja menekinedistaminen

Kaikkien haastateltujen mukaan luomutuotteet sijaitsevat paasaantoisesti niité
vastaavien, tavanomaisten tuotteiden yhteydessa (Nieminen 2014; Laaksonen,
2014; Sivonen 2014). Niemisen mukaan luomutuotteille ei ole tehty esillepanoja,
eika niit4 todennékaisesti tulla tekeméankaan. K-Citymarket Karismassa on oma
hyllynsa luomutuotteille, ja lisdksi kaupassa voidaan vaikuttaa niiden sijaintiin
(Sivonen 2014). K-Citymarket Paavolassa voidaan myos vaikuttaa
luomutuotteiden sijaintiin, ja sielld oli kokeiltu omaa luomuosastoa, mutta se ei

kannattanut eikd kiinnostanut kuluttajia.

Luomutuotteiden menekinedistdminen vaihteli kauppojen valilla. Osuuskauppa
Hameenmaa on osallistunut esimerkiksi valtakunnallisen luomuviikon toimintaan

maltillisesti tuomalla tuotteita jonkin verran esille (Nieminen 2014).
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K-Citymarket Karismassa luomutuotteita mainostetaan “epdsaannollisen
saannollisesti”. Erillisid ja isompia tempauksia ei jarjestetty vuonna 2014, mutta
joitakin konsulenttipdivia on ollut. (Sivonen 2014). K-Citymarket Paavolassa sen
sijaan toimenpiteité tehdaén jatkuvasti. Luomutuotteita kampanjoidaan
yksittdisilld tuotteilla, ja valikoimaa korostetaan myymal&esittelyilld. Myos

luomuviikko on otettu huomioon myymalassa. (Laaksonen 2014.)

Luomutuotteiden tulevaisuuden nakymat
Niemisen mukaan hintatason kehittyminen vaikuttaa luomun tulevaisuuteen.

Haasteellisessa taloustilanteessa osa kuluttajista joutuu
tekem&an arvovalintoja myos kukkaroaan ajatellen.

(Nieminen 2014)

Sivosen mukaan K-Citymarket Karismassa luomutuotteiden suosion kasvuun on
varauduttu. Myymaélan tilat ovat mitoitettu jopa véhan yli luomutuotteiden
nykyiseen mééraan nahden (Sivonen 2014). Laaksosen mukaan luomutuotteiden
menekki kasvaa hintojen asettuessa samalle tasolle tavanomaisten tuotteiden
kanssa. K-Citymarket Paavolassa on varauduttu pitdmalla
hankintakanavavaihtoehtoja. (Laaksonen 2014). Luomutuotteiden suosion kasvun

ei arvella olevan rgjahdysmainen (Sivonen 2014; Laaksonen 2014).

5.4 Johtop&atokset

Tassé alaluvussa esitelldaan haastateltavien vastauksista saadut johtopaatokset
koskien luomutuotteiden ldydettavyytta ja asemaa myymaloissé. Haastateltavien
vastausten perusteella luomutuotteiden 16ydettavyys myymalasta on pitkalti
kuluttajan oman huomiokyvyn varassa. Haastateltavien mielestd kaupan kannalta
ei ole tarpeeksi kannattavaa pitaa luomutuotteita ainoastaan yhdessé paikassa, ja
tdma havainto on tehty kuluttajien toimintaa havainnoiden. Tuotteiden

luonnonmukaisesta sisallosta viestivat viralliset tuotemerkinnét.

Luomutuotteet on usein sijoitettu siten, ettd ne 16ytyvat niitd vastaavien

tavanomaisten tuotteiden vieresta. Erillisen luomuhyllyn ansiosta luomutuotteita
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kéayttavat kuluttajat 10ytaisivat haluamansa ja tarvitsemansa tuotteet nopeasti.
Aikaisemmin tehdyissa kuluttajatutkimuksissa kuluttajat ovat olleet sitd mielt,
ettd luomutuotteita on hankala 16ytdd myymalasta. Virallisten luomutuotteista
kertovien merkintdjen katsotaan olevan riittavan nédkyva merkki asiakkaalle.
Asiakasarvoa ja néin ollen kaupan asiakaslupausta voitaisiin parantaa entisestaan
sijoittamalla luomutuotteita sellaiselle paikalle, josta ne tulevat kuluttajalle

selkeasti esiin.

Luomutuotteita on kuitenkin jo niin paljon valikoimassa, etté kaikki mahdolliset
luomutuotteet eivat mahdu yhdelle hyllylle. Luomutuotteiden kayttéjia on
erilaisia; on niitd, jotka kayttavat luomutuotteita vakituisesti, ja niitd, jotka
kayttavat luomutuotteita satunnaisesti tai harvoin. Siksi suuren valikoiman
myymélélle onkin paras ratkaisu, etta tuotteet I0ytyvat osastoilta, jonka
tuoteryhman alle ne kuuluvat. Luomutuotteita hankitaan useiden erilaisten
hankintakanavien kautta, joten luomutuotteiden alkuperdmaat voivat vaihdella

suomalaisista alueellisista tuotteista ulkomaisiin.

Luomutuotteiden kayttajisté on siis tehty jonkin verran huomioita. Naisten
arvioidaan kayttavan eniten luomutuotteita, kuten Pro Luomunkin tutkimuksesta
k&vi ilmi. Muuten luomun kayttajiksi arvioidaan satunnaisia ostajia tai niitg, joille

se kuuluu osana elamantapaa.

Luomun menekkia tutkitaan oikeastaan vain jonkinlaisen asiakaskayttaytymisen
avulla. Myymaloissa turvaudutaan myyntilukuihin esimerkiksi silloin, kun

huomataan selkeadsti, ettéd jokin tuote ei kannata.

Haastattelujen perusteella k&vi ilmi, ettd luomutuotteille on tehty jonkin verran
menekinedistamistoimenpiteitd. Myymaélodiden valikoimien suuruudet huomioon
ottaen on ymmérrettavaa, etta kaikille tuotteille ei pystyta tekeméén
menekinedistamistoimenpiteitd. Luomutuotteita voisi kuitenkin yrittd4 nostaa
esille ainakin Luomuliiton j&rjestdman Luomuviikon aikana, jolloin

luomuruokaan ja luomutuotteisiin liittyy erilaisia tempauksia ja luentoja.

Havikkiherkkien tuotteiden kohdalla voisi harkita, pystyisikd havikkia
vahentdmaan menekinedistamistoimenpiteiden, esimerkiksi mainostamisen ja

tarjousten avulla.
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Luomun merkitys tulevaisuudessa on nykyisen taloustilanteen ndkékulmasta
katsoen hankalasti ennustettavissa. Luomutuotteiden tuotantokustannukset ovat
tavanomaisia tuotteita korkeammat, joten siksi niiden hintataso voi olla
korkeampi. Luomutuotannon méara, kysynta ja kulutus ovat kasvaneet viime
vuosina hiljalleen, mutta mitéén rajahdysmaisté kasvua ei luomun kysynnélle

odoteta.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksessa on tarkead pyrkié valttaméan virheiden syntymisté, mutta silti
tulosten luotettavuus ja patevyys voivat vaihdella. Erityisesti kvalitatiivisissa
tutkimuksissa reliaabelius (mittaustulosten toistettavuus) ja validius (patevyys)
ovat saaneet erilaisia tulkintoja. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa
tutkijan tarkka selostus tutkimuksen kaikista tydvaiheista. (Hirsjarvi yms. 2008,
226-227.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitdd melko luotettavana, silla
haastateltavien vastaukset suuressa osassa keskenaan hyvin samankaltaiset
(Hirsjarvi yms. 2008, 226). Vastauksia voidaan kuitenkin pitd4 vain suuntaa-
antavina, silla tarkemmat luvut, esimerkiksi luomuelintarvikkeiden maarasta,
menekistd ja havikista, olisivat lisanneet vastausten luotettavuutta. Haastateltavat
olivat kaikki kaupan alan asiantuntijoita, joten he tuntevat alansa ja osaavat
ennakoida tulevaa. Tutkimuksen luotettavuutta entisestaan olisi lisannyt se, jos

haastateltavia olisi ollut enemman kuin kolme.

Tamén tutkimuksen validiteettia voidaan pitaé luotettavana, silla kysymyksiin
saatiin olennaisia vastauksia luomutuotteiden kannalta. Aluksi tehty
testihaastattelu paljasti, mita aiheita kannattaa viel& kehittad. Haastatellut eivat
vastanneet toisin kuin tutkija on ajatellut, eiké tutkija ole kasitellyt saatuja

vastauksia oman ajattelumallinsa mukaisesti (Hirsjarvi yms. 2008, 227).

Tamaénlaisen haastattelun vahvuudet ovat siind, ettd haastateltavat voivat vastata
haastattelukysymyksiin omalla ajallaan ja haluamallaan tavallaan eiké aikaa kulu
esimerkiksi kasvokkain jérjestettavien haastattelujen aikatauluttamiseen.

Sahkadpostilla vastaustenkeruun vahvuutena on se, ettd vastaukset ovat usein
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Iyhyité ja ytimekkaita. Vastaukset on helppo keréta talteen ja niihin voidaan palata
koska vain ja ne pysyvat samanlaisina. Puhelimitse tehdyssa haastattelussa
vahvuutena on se, etté tarvittaessa kysymysté voidaan tarkentaa ja haastateltavalle
voidaan esittad spontaanisti lisdkysymyksié. Haastattelun vahvuuksiin kuuluu

myos haastateltavien asiantuntijuus tutkimusaiheeseen liittyen.

Tamaénlaisen haastattelun heikkoutena voidaan pitéé vastausten lyhyytta, silla
haastateltavien tiedon monipuolisuus puheen ja kehonkieleen liittyen on
titvistetty. Heikkouksiin kuuluu myos se, ettd haastattelutavasta riippuen
haastateltavien vastauksien pituudet voivat vaihdella. Tassa tapauksessa myos
vastausten monipuolisuus vaihteli, kun kaksi vastaajaa valitsi

sédhkopostihaastattelun ja yksi puhelinhaastattelun.
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6 YHTEENVETO

Tassa luvussa tehdaan yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja tehdaan
johtopaatoksia aiemmin esitetyisté teorioista. Myohemmin esitetdédn myos
jatkotutkimusehdotuksia.

Opinnéaytetyon aiheena on luomuelintarvikkeiden I6ydettavyys. Opinnaytetyon
tutkimusongelmana tutkittiin, milla tekijoilla on vaikutusta luomutuotteiden
I0ydettavyyteen péivittdistavarakaupoissa. Opinnédytetyon alaongelmina tutkittiin
luomutuotteiden erityispiirteitd sek& sen erikoisasemaa lainsaadannossa ja
markkinoilla, luomutuotteiden tyypillisté kuluttajaa ja ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoitd, ja kaupan ratkaisuja valikoimapaattsten teossa. Opinndytetyon
tutkimusongelmiin vastattiin teoriaosuudessa erilaisten kirjallisten ja elektronisten

ldhteiden avulla ja empiirisessa osuudessa haastattelututkimuksen muodossa.

Aluksi luomun tietoperustassa perehdyttiin luomutuotteiden maaritelméan seka
tarkasteltiin sen lainsaadant6d, markkinointia ja tuotemerkintdd. Luomu on vield
talla hetkella erikoistuote, johon liittyy useita saddoksia niin valtion kuin EU:n
tasolla. Suomessa Evira ohjaa ja valvoo luomutuotantoa. EU:n sisalla tuotetut
luomutuotteet on merkittava kaikille pakollisella merkinnéll&. Tietoperustassa
tutustuttiin myods luomun asemaan Suomessa. Luomu on alana kasvussa ja sen
kulutus Suomessa on kasvanut viime vuosista. Luomutuotteita on runsaasti

myynnissd, ja niita voi ostaa jo monesta eri paikasta.

Opinndytetytssé teoriaosuuksia kasiteltiin kahdesta nakokulmasta. Ensimmaisessé
teoriaosuudessa tutkittiin luomun ostoon vaikuttavia tekijoita. Aluksi ihmisen
toimintaa selitettiin psykologisesta ndkokulmasta. Maslowin tarvehierarkiamalli
on yleishyddyllinen véline ymmart&a ihmisen toimintaa. Ihmist& ohjaavat fyysiset
tarpeet, mutta myos abstraktit tekijat, kuten arvot ja ymparistd. Monet asiat
vaikuttavat samanaikaisesti yksilon toimintaan, ja ndma asiat tiedostamalla yksilo
voidaan sitouttaa emotionaalisesti ostotilanteessa. Kuluttajabarometreista on jo
saatu kattavia luomukayttajan profilointeja, joita hyddyntamaélla voidaan erilaisille
kuluttajille kohdentaa tuotteita entistd paremmin. Aikaisemmista tutkimuksista on
saatu selville muun muassa se, ettd luomutuotteita ei ole helppo huomata

myymaloiss.
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Opinnaytetyon toisessa teoriaosuudessa kasiteltiin kaupan strategioita.
Muutosvoimat huomioon ottaen kauppa voi paasta hyvéaan kilpailuasemaan.
Moderni kauppa on asiakaslahtdinen ja tekee paatoksia asiakaskuntaa vaalien.
Tuoteryhmdahallinnalla voidaan méarittaa tuotteiden rooleja, ja niill4 voidaan
parhaimmillaan hallita asiakaskuntaa ja kasvattaa myyntid. Luomutuotteilla on

kuitenkin omat haasteensa johtuen niiden erikoisasemasta markkinoilla.

Opinnaytetydn empiirisessd osuudessa kasiteltiin kaupan luomutuotteiden
I0ydettavyytta kaytdnnon tasolla. Tutkimusta varten haastateltiin kolmea kaupan
alan ammattilaista. Haastattelujen tuloksista k&vi ilmi seuraavia asioita:
luomutuotteitta on kaupoissa useita satoja, ja luomuelintarvikkeiden
hankintakanavia on useita. Luomutuotteiden l6ydettadvyys myymalasté riippuu
kuluttajan huomiokyvysta. Luomutuotteet l0ytyvat yleensd samanlaisten,
tavanomaisten tuotteiden vierestd. Haastateltujen mukaan ei ole kovin kannattavaa
laittaa luomutuotteita omaan paikkaan. Asiakkaista tehtyjen huomioiden mukaan
luomutuotteiden peraén ei kysella usein. Luomutuotteiden kéyttéjiksi arvellaan
satunnaisia kayttajia, mutta yleisimmiksi kéyttéjiksi arvellaan naisia. Vaikka
luomutuotteiden menekki on valtakunnallisella tasolla vield suhteellisen pientd,

niiden kaytto on yleistymassé ja kasvamassa.

Tutkimusta voidaan pitéé luotettavana, vaikka sen patevyys olisi ollut parempi,
jos haastateltavien méara olisi ollut suurempi, ja luomutuotteiden luvut olisivat
olleet tarkempia. Muuten tutkimus osoitti hyvin, millainen on luomutuotteiden
I0ydettavyys kéytanndssa ainakin tiettyjen myymaloiden kohdalla, ja mitké tekijat

vaikuttavat kaupan luomutuotteiden valikoimaan.

Luomu aihepiirina tarjoaa paljon jatkotutkimusaiheita niin kaupan kuin kuluttajan
nakokulmasta, vaikka pelkéstadn yhden tuotteen kohdalla. Esimerkiksi kaupat
voisivat tehda tutkimuksia, voiko erilaisilla menekinedistamistempauksilla saada
vahennettya havikkia erilaisten luomutuotteiden osalta. Haastattelututkimusten
perusteella erityisesti luomulihat ovat sellaisia, joiden héavikki on suurin.
Tamaénlaisen tutkimuksen toteuttaminen vaatisi pitk&janteista seurantaa, jotta
saadaan vertailukelpoista tutkimusaineistoa. Toinen, hieman laajempi aihe
jatkotutkimukselle olisi se, kuinka térked kilpailukeino luomu on



vahittaiskaupoille. Onko luomutuotteiden I6ytyminen péivittéistavarakaupoista

itsestaanselvyys kuluttajille ja kaupan liikeidealle?
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LITTEET

Liite 1.

Haastattelukysymykset

1. Mitd luomutuotteita on valikoimassanne?

2. Misté hankitte luomutuotteenne?

- voitteko kertoa, millaiset kustannukset niill& on?

- missa tuotteissa on suurin havikki?

3. Minkalainen menekki luomutuotteilla on?

- osaatteko sanoa, minkalainen on luomutuotteiden kuluttajaryhma?
4. Kyselld&nko luomutuotteiden peréén usein?

5. Osaatteko arvioida, mika luomun tilanne on tulevaisuudessa?

- esimerkiksi oletteko varautuneet suosion nousuun? Miten?

6. Mistd luomutuotteet 16ytyvat kaupastanne?

- voitteko itse vaikuttaa niiden sijaintiin?

7. Oletteko tehneet luomutuotteille myynninedistdmistoimenpiteitd tai mainontaa?

- esimerkiksi osallistuitteko valtakunnallisen luomuviikon (29.9-5.10) toimintaan?



