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Opinnaytetyon tavoitteena oli saada selville, kuinka Euromarketin asiakkaat ottavat
huomioon kestévén kehityksen ruokaostoksissaan. Ymparistdasiat ovat nousseet jo-
kaisen kuluttajan tietoisuuteen viimevuosina, ja tutkimuksessa otettiin selville, kuinka

kuluttajat edesauttavat ympéristdd omalla ostokayttaytymisell&an.

Teoriaosassa kasitellaan kestavaa kehitysté kasitteend, keskitytddn Reilun kaupan — ja
luomutuotteisiin seké vihredan — ja ekosahkoon. Tyodssa tarkastellaan myos globaali-
suutta ja sitd, mitd tarkoittaa, kun tuote on kestavan kehityksen mukainen. Teoriassa
otetaan my6s huomioon kuluttajan ostokayttdytyminen ja se, milta ostokayttaytymi-
nen nayttaa tulevaisuudessa, ja kdydaan l&pi, mit4 vaiheita ostokayttaytymiseen kuu-

luu.

Opinnaytetyon tutkimusosio perustuu Euromarketissa tehtyyn asiakaskyselyyn, jossa
saatiin selville miten asiakkaat Euromarketissa ottivat huomioon ymparistéon liittyvat
asiat. Kyselyn vastaukset analysoitiin ja niista otettiin esille kohdat, joissa vastauksis-
sa oli eniten poikkeavuuksia tai vastaukset olivat muuten mielenkiintoa herattavia.
Kyselyn vastaukset olivat kokonaisuudessaan positiivisia. Vastauksia tuli odotettua
enemman, ja vastauksista sai hyvén kasityksen siit4, miten Euromarketin asiakkaat ot-
tavat kestdvan kehityksen huomioon ostoksissaan. Tuloksista kavi ilmi, ettd Euromar-
ketin asiakkaat ostavat Reilun kaupan- ja luomutuotteita Kiitettavasti ja ottavat ympa-

ristdn huomioon ostoskassivalintaa tehdessaan.
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The objective of this thesis was to find out how the Euromarket customers take into
account sustainable development in their grocery shopping. There has been a growing
awareness of environmental issues among consumers in recent years and the study was
done to find out how consumers are contributing to saving skill protecting the envi-

ronment in their own shopping.

The concept of sustainable development was dealt with in the theoretical part. It also
focused on fair trade, organic products and green electricity. The thesis examined glo-
balism and the concept of a sustainable product. Consumers’ purchasing behavior and
its future was taken into account in the theoretical section. The parts of this behavior

were also discussed.

The thesis research section consisted of a customer survey in Euromarket, which re-
vealed how the customers of Euromarket took the environment into account. The an-
swers were analyzed and the parts with most deviation or which were otherwise inter-
esting were taken into closer examination. The answers were generally positive. There
were more respondents than expected and the responses gave a good idea of how the

Euromarket customers take sustainable development into account in their purchases.



The results indicated that Euromarkets customers buy Fairtrade and Organic products

commendably and that they consider the environment when choosing a shopping bag.
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1 JOHDANTO

Kuluttajien ostokayttdytyminen on asia, jota ei aina kuluttaja itse kovin paljon ajattele.
Jotkut voivat tehd& ostoksensa sattumanvaraisesti, ja toisilla kuluttajilla taas voi olla
selvat motiivit ostaessa tiettya tuotetta tai palvelua. Kuluttajat voivat vaikuttaa itse
kestavaan kehitykseen joka péiva, kun he asioivat ruokakaupassa, mutta harva sita
saattaa edes huomata. Kuluttajan kestavan kehityksen toteuttaminen alkaa jo oman os-

toskassin valitsemisesta.

Opinndytetytssa tarkastellaan kuluttajien ostokayttaytymista ja sitd miten kuluttajat
ottavat huomioon kestavan kehityksen jokapéivaisissa ruokaostoksissa. Opinnéyte-
tyossa laadittiin asiakaskysely, jonka perusteella koottiin vastaukset. Tehdyssa tutki-
muksessa saatiin selville, miké ratkaisee valittaessa ostetun tuotteen, tuotteen hinta vai
tuotteen tarkoitus. Tutkimuksessa haluttiin my6s saada selville kuinka tietoisia kulut-
tajat ovat kestavan kehityksen tuomasta hyddysta.

Toimeksiantajayritys on Kotkan Euromarket, jossa tehtiin asiakaskysely. Asiakas-
kyselyssé tuotiin esille kestavan kehityksen eri alueita. Néin ollen saatiin selville,
kuinka monet kaupassa asioivat asiakkaat ostavat tuotteita, jotka edesauttavat kestavaa
kehitysta. Tutkimuksen tekijé on itse tyoskennellyt yrityksessa vuodesta 2008 alkaen

ja sen takia on kiinnostunut tutkimuksen tuloksesta.

Ennen kuin paastiin tekemaén asiakaskyselylomaketta, oli selvitettava, mita kaikkea
Reilun kaupan- ja luomutuotteita Euromarketista voi ostaa. N&in saatiin kyselyyn tuot-
teita, jotka ovat Euromarketin asiakkaiden saatavilla.

Koska kysely tehtiin asiakaskyselyna Euromarketissa, kyselylomakkeen taytyi olla
tarpeeksi lyhyt, jotta asiakas pystyi tayttdmaan sen nopeasti. Vaikeinta oli paattaa ne
tarkeimmét kysymykset, jotka haluaa tuoda esille ja ettd ne vastaavat tutkimusta. Ha-
lutaan my0s saada selville, kuinka monet ihmiset ovat tietoisia vihreésta sdhkosta.

Asiakaskyselyssa kéytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa.

Kyselyvastauksien pohjalta raportoidaan tuloksia ja nostetaan esille kuinka eri suku-
puolet ja ikdaryhmat vastasivat kyselyihin. Toive on, ettd kysely herattaa asiakkaille
kysymyksia kestavasté kehityksesta ja he itse miettivat seuraavalla kauppareissulla pa-

rempia vaihtoehtoja valitessaan tuotteensa ostoskoriinsa.



2 KESTAVA KEHITYS

Kestéava kehityksen késite on otettu kayttdon 1980-luvun lopussa, jolloin ympariston
ja kehityksen maailmankomissio eli niin sanottu Brundtlandin komissio julkaisi rapor-
tin ”’Yhteinen tulevaisuutemme”. Brundtlandin komission mééritelman mukaan kesta-
va kehitys tarkoittaa kehitystd, joka tayttad nykyisten sukupolvien tarpeet vaaranta-
matta kuitenkaan tulevien sukupolvien mahdollisuutta tyydyttdd omat tarpeensa.
(Rohweder 2004, 15.)

Kestévan kehityksen tarpeet ja reunaehdot koostuvat ekologisesta, sosiaalisesta ja ta-
loudellisesta ulottuvuudesta. Ekologinen ulottuvuus tarkoittaa luonnon monimuotoi-
suuden turvaamista siten, ettd ekosysteemit ja niiden lajit voivat kehittya siten, ett4 ne
yllapitavat maapallon mahdollisimman hyvéna ymparistoné nykyisille ja tuleville su-
kupolville. Téhén paastaan kun kaytetadn kestavasti luonnonvaroja, ratkaistaan nykyi-
sid ymparistdongelmia ja ehkaistdan tulevia ongelmia. Sosiaalinen kestavyys liittyy
ihmisten hyvinvointiin ja siihen, ettd yhteiskunnat ovat oikeudenmukaisia, turvallisia
ja hyvia elinymparistdja. Sosiaaliseen kestéavaan kehitykseen kuuluu myés kulttuuri-
nen kestavyys, joka tarkoittaa paikallisten kulttuurien mahdollisuutta kehittya omilla
ehdoillaan. Taytyy myods kunnioittaa kulttuurien moninaisuutta ja erilaisuutta. Talou-
dellinen kestavyys tarkoittaa tervettd ja pitkélla tahtaimelld kannattavaa toimintaa, jo-
ka ottaa huomioon ymparisténakdkohdat. (Mts. 15-16.)

Vaikka kestéva kehitys voidaan jakaa kolmeen eri ulottuvuuteen, on selvéé, ettéa ulot-
tuvuudet ovat sidoksissa toisiinsa. Yhden huomioimatta jattdminen vaikuttaa muiden
ulottuvuuksien mahdollisuuksiin. Kestdvan kehityksen kannalta olennaista onkin nai-

den kolmen ulottuvuuksien tasapainottaminen ja sen kehittdminen. (Mts. 16.)

Ekologisen, sosiaalisen ja taloudellisen ulottuvuuden lisdksi kestdvan kehityksen maa-
ritelmaan siséltyvat paikallinen, alueellinen ja globaalinen kestava kehitys. Kestava
kehitys siis tarkoittaa sellaista toimintaa, joka huomioi myos alueellisen toiminnan
mutta myo6s globaaliset vaikutukset. (Mts. 16.)

Vuoteen 2010 kansainvélisesti merkittdvimmat kestavaan kehitykseen liittyvat si-

toumukset on tehty Rio de Janeirossa ja Johannesburgissa. Rio de Janeirossa pidettiin
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vuonna 1992 konferenssi, jossa hyvaksyttiin Agenda 21 — toimintaohjelma. Konfe-
renssissa annettiin ohjelmajulistus luonnon monimuotoisuudesta ja solmittiin ilmas-
tonmuutosta koskeva puitesopimus, jonka pohjalta laadittiin vuonna 1997 Kiotossa
hyvéksytty poytakirja kasvihuonepéastdjen vahentamiseksi. Seuraava kestavé kehitys
kokous jarjestettiin Johannesburgissa vuonna 2002. Kokouksessa sovittiin aikatau-
luista ja toimista, jolloin aikaisemmin tehdyt sopimukset ja julistukset voitaisiin to-
teuttaa. Tavoitteiksi nostettiin kdyhyyden poistaminen, kulutus- ja tuotantotapojen
muuttaminen seka luonnonvarojen hyddyntaminen kestavan kehityksen periaatteiden
mukaisesti. (Mts. 16-17.)

2.1 Ekotehokkuus

Kuten edellisessa kappaleessa tuli ilmi, ekologisen kestdvan kehityksen perusehtona
on biologisen monimuotoisuuden sailyttaminen. Ihmisten taloudellinen ja aineellinen
toiminta tulee sopeuttaa maapallon luonnonvaroihin ja luonnon omaan sietokykyyn.
Talla hetkellda ryostamme tulevilta sukupolvilta, heilla on oikeus samoihin elinmahdol-

lisuuksiin mitd meill& on. (Rissa 2001,12.)

Ekotehokkuudella tarkoitetaan toimintaa, jonka tavoitteena on tuottaa enemman pal-
velua ja hyvinvointia vdhemmaélla luonnonvarojen kulutuksella. OECD:n mukaan voi-

daan yksinkertaisesti ekotehokkuus madritella yhtélolla

Ekotehokkuus = Hyddyt/Panokset

Hyotyjd ovat hyvinvoinnin lisddntyminen, eldméanlaadun paraneminen, tuotteesta saa-
tava palvelusuorite ja yritysten tuotto. Panokset muodostuvat kédytetyistd luonnonva-
roista, kustannuksista ja syntyvista ympéristovahingoista. Tavoitteena on vahentaa
voimavarojen kulutusta ja paast6ja tuotantoyksikkda kohden ja samalla tuottaa kus-

tannussaastoja ja kilpailuetua. (Mts. 30.)

Ekotehokkuus katsotaan yrityksessa suurena kilpailu valttina. Ekotehokkuus yrityksen
omassa liiketoiminnassa kasvattaa yrityksen omaa imagoaan mutta vahentaa myos

omia kustannuksia. Kuluttajan oma ekotehokkuusajattelu auttaa ympaéristoa ja néin ol-
len vahentdd myos rahallista kulutusta. Kun kuluttaja miettii omia valintoja ja pienen-

t&4 taloudellisia kulutuksiaan, sdéstdd han myos omissa kustannuksissa mutta myos
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ympariston kulutuksissa, myds paastdjen ja jatteiden maard vahenee. (Suomen Luon-

nonsuojeluliitto ry Riihimaen Messut Oy.)

Elinkeinoelamén keskusliitto EK:n mukaan suomalaiset yritykset ovat ekotehokkaita.
Heidan mielesta on hyodyllistd, ettd paljon energiaa ja luonnonvaroja vaativia maail-
manmarkkinatuotteita valmistetaan Suomessa. Tama johtuu siitd, ettd jos tuotanto ta-
pahtuu yrityksissd, joiden ekotehokkuus on huonompi kuin suomalaisissa yrityksissé,
se kasvattaa ymparistohaittoja maailmanlaajuisesti. EK:n mukaan tuotannon ekote-
hokkuuden lisddmisessa tuloksellisinta on kehittdd teknologiaa, osaamista ja toiminta-
tapoja. EK painottaa etté teollisuuden toimintaedellytysten heikentdminen ei edisté
ekotehokkuutta. (EK.)

2.2 Yhteiskuntavastuu

Yrityksen yhteiskuntavastuun tavoitteena on kestévéan kehityksen mukainen toiminta,
joka ottaa huomioon taloudellisen toiminnan suhteen luontoon, ihmisyhteisoihin seka
yksiliden elamiseen. Tarkoituksena on olla kokonaisvaltaisesti vastuullinen yrityksen
omasta toiminnasta ja ettd kaikkien organisaation jasenet olisivat sitoutuneet edusta-
maan yhteiskuntavastuun arvoja. Néin yritys lahettda kuluttajille positiivisen kuvan.
Yhteiskuntavastuun toteuttaminen ei vélttdmatta tuota yrityksille valitonta taloudellis-
ta hyotyd, mutta sen tulokset on néhtévissé pidemman ajan kuluessa. Talla hetkella
monet yritykset ovat vasta yhteiskuntavastuussa alku tekijoilla ja tulevaisuuden kuvaa
on vaikea arvioida, mutta toivottavasti lahitulevaisuudessa yritykset havahtuvat ja na-
kevat, mitd mahdollisuuksia yhteiskuntavastuu voi tarjota. (Antikainen, Kauranen,

Lampinen & Ojanen.)

Yritysten pyrkimys huomioida ymparistoasiat alkoi siitd, etta yritysten oli pakon edes-
sé pyrkid vastaamaan uuden lainsdddannon vaatimuksiin. Nykyinen ympéristolainséé-
dantd astui voimaan 1990-luvun lopussa. Ympaéristlainsdéddantoon kuuluu lakeja mm.
jatehuollosta, ilmansuojelusta, meluntorjunnasta, tuotevalvonnasta, tuotteiden tekni-
sistd ymparistomaarayksista ja luonnonsuojelusta. Kun ymparistokysymykset nousivat
keskusteluun Suomessa 1960-luvulla, yritysten suhtautuminen ymparistésuojeluun oli
hyvin negatiivista ja ymparistosuojelun katsottiin I&hinnd tuottavat enemman kustan-
nuksia yritykselle. Kun globaalit ymparistdongelmat, kuten kasvihuoneilmid ja ot-
sonikato alkoivat 1980-luvulla saada suuren huomion, alkoi yritysten suhtautuminen

ymparistosuojeluun véhitellen muuttua. Nykyaan yha useammat yritykset ovat alka-



11

neet ottaa ymparistdasiat huomioon strategioidensa ja toimintasuunnitelmiensa laa-
dinnassa. (Rohweder 2004, 100-101.)

2.3 Globhalisaatio

Globalisaatio eli kansainvalistyminen nousee esille kestavan kehityksen yhteydessa.
Globalisaatio tarkoittaa maiden vélisen riippuvuuden lisd&ntymista. Globalisaatio on
prosessi, jossa tavarat, palvelut, paddoma, kulttuuri, teknologia ja ihmisvirrat leviavét
ympéri maailman. Taloudellisen globalisaation my6t4 yh& useammat maat ovat tulleet

osaksi maailmantaloutta. (Naiset ja talouden globalisaatio.)

Globalisoituminen maiden kehitykseen vaikuttavana ulkoisena voimana, joka aikaan-
saa taloudellisia, sosiaalisia ja kulttuurisia muutoksia. Liséksi globalisaatiolla on vai-
kutuksia ympadriston tilaan ja ihmisiin. Yleensa globalisaatiota tarkastellaan taloudelli-
sen ilmiond, mutta kannattaa myos tarkastella muista nékokulmista. (Rohweder 2004,
27.)

Eri maiden valilla on paljon kaupankayntia, sen takia ne ovat taloudellisesti riippuvai-
sia toisistaan. Globalisaatio pakottaa yritykset kovempaan maailmanlaajuiseen kilpai-
luun. Yksinkertaistettuna globalisaatio edistaa kahta asiaa. Ensimmainen on kaupan
vapautuminen: vahemmaén esteitd ulkomaan kaupalle ja vdhemman kotimaanmarkki-
noiden suojelua. Toinen on rahan helppo liikkuminen maailman ympari. Tietoteknii-
kan avulla tdma on helpottunut. Tietokoneiden avulla pystymme pitdmaan helpommin
yhteyttd omiin jalleenmyyjiin monimutkaisissakin ketjuissa ja kaupankaynti helpottuu
ymparivuorokautisissa rahamarkkinoissa. (Elkington & Hailes 2000, 330-331.)

Vaikka yritykset ja kuluttajat voivat ajatella globaalisesti, heidan pitdd myds toimia
globaalisesti ja sisaltdd ympéristo asiat itseensé. “Think global, act global”. Kuluttajat
voivat suojella ympéristoad vélttamalla turhia ostoksia, ostamalla enemman palveluita
kuin tavaroita. Kuluttajat voivat suosia tuotteita, jotka kuluttavat vahan energiaa ja
luonnonvaroja. Kulutuksen ymparistévaikutusten tarkasteluun tarvitaan elinkaariajat-
telua: valmistaminen, kuljetus ja kauppa kuluttavat luonnonvaroja ja synnyttavat paas-
toja jo ennen kun tuote on hankittu. Tuotteen kdytén jalkeen tuote voi aiheuttaa on-
gelmia jatteind. (Hakala & Véalimaki 2003, 363-364.)
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Otetaan esimerkiksi energia. Kotitalouksien kéyttdmasté energiasta noin puolet kulu-
tetaan lammityksessd, henkiltautoliikenteessa ja sdéhkond. Sahkoné ja lampona kotiin
hankittu energia on jo tuotantovaiheessa aiheuttanut suurimman osan ympaéristovaiku-
tuksistaan. Kulutuksen vahentdaminen on yksinkertainen tapa suojella ympérist6a. En-
simmainen kulutusvalinta on ostoksen tarpeellisuuden paattdminen. Taytyy miettia
tarvitaanko todella jotakin tiettyd hyddykettd. Kulutustapoja on monesti vaikea muut-
taa kéytannossd, vaikka halua ymparistéd vahemman kuorittavaan kulutukseen olisi-
kin. Ymparistolle parhaista vaihtoehdoista ei aina ole tietoa, niit4 ei ole saatavilla tai
hinta on liian kallis. Monet ihmiset eivat ole mydské&én tottuneet ottamaan ymparisto-
asioita huomioon ostopaattksissédan. Kuluttajat, joille hinta on térked osto valintape-
ruste, eivat kovin helposti hyvéksy tuotteita, jotka siséltivat aikaisempaa vahemmaén

materiaaleja. Pieni materiaalikdyton peldtadn alentavan laatua. (Mts. 363-364.)

Ensimmaisend esimerkking voidaan ottaa Reilun kaupan tuotteiden menestys. Ensim-
maéiset Reilun kaupan tuotteiden periaattein tuotetut kahvipaketit tulivat myyntiin Hol-
lannissa vuonna 1988, siita lahtien Reilun kaupan jarjestelma on levinnyt nopeasti.
Reilun kaupan tuotteita on k&ytdsséa neljassatoista Euroopan maissa, Yhdysvalloissa,
Kanadassa ja Japanissa. Reilun kaupan tuotteista maksetaan alkuperaisille tuottajille
korkeampi hinta, ja tuottajat sitoutuvat tiettyihin ehtoihin, joihin kuuluu mm. tyonteki-
joiden oikeuksista huolehtiminen. (Heiskanen 2004, 282-283.) Enemmén Reilun kau-

pan tuotteista kerrotaan luvussa 2.4.1.

Toinen esimerkki on Keskon aloitteellisuus lapsitydvoimakysymyksessa. Kesko on
selvittdnyt, minka verran sen maahantuomiin ja myymiin tuotteisiin sisaltyy lapsityo-
voimariskid ja miten se voisi toimia niin, etté lapsitydvoiman kayton riskié voitaisiin
pienentdd. Kesko on myos ollut aloitteentekija sille, ettd Keskuskauppakamari on pe-
rustanut Suomessa tuontikaupan eettisen foorumin, jossa yritykset pyrkivét kehitta-

mé&én pelisdantdja kehitysmaista tapahtuvalle tuonnille. (Mts. 282-283.)

2.4 Kestava kehitys tuotteessa

Kun miettii mitd tarkoittaa tuotteen kestava kehitys, tulee yleensa mieleen itse tuot-
teen kestavyys, sen pitkajanteisyys ja luonnon kunnioitus. Markkinointipaallikén
Hanna Pulliaisen mukaan tdytyy miettid ensin tuotteen elinkaarta ja mik& on tuotteen
elinkaaren aikaiset ympéristovaikutukset. Taytyy pystya tunnistamaan tuotteen suu-

rimmat ymparistohaitat ja puuttumaan niihin jo tuotteen suunnitteluvaiheessa. Jotta
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tuote on kestavén kehityksen kriteerien mukainen, taytyy tuotteiden valmistukseen
kayttaa energianldhteitd ja materiaaleja mahdollisimman tehokkaasti, ndin pystytéaén
estdmaan niiden liikakaytto seka pienentdméaén jatteitd, jotka syntyvat tuotannosta.
Ympériston kannalta parhaat tuotteet ovat ne, joissa ymparistdhaitat on pienet niin
raaka-aineissa, valmistuksessa, kuljetuksissa, tuotteen kaytdssa kuin lopulta tuotteen
havittdmisessd. (Rohweder 2004, 184-185.)

Tuotepakkauksiin laitetaan ymparistomerkit, joista kuluttaja voi huomata, mika tuote
on ympariston kannalta parempi. Merkkien tavoite on opastaa kuluttajia valitsemaan
vahemman saastuttavia tuotteita seké edistaa sellaisten tavaroiden kehittdmista, jotka

kuormittavat ympéristda vahemman kuin muut vastaavat tuotteet. (Mts. 184-185.)

Kuluttajat ovat tietoisia siitd, ettd kestédvaa kehitysta tukevia tuotteita on olemassa
mutta niitd on yleensa vaikeampi 16yt&é kuin tavallisia tuotteita. Ymparistoystavallisia
tuotteita pidetddn yleensa kalliimpanakin, vaikka asia ei valttamétta olekaan niin.
Esimerkiksi Luomu kevytmaito on suurimmissa kaupoissa edullisempi vaihtoehto
kuin tavallinen kevytmaito. Jotkut ymparistoystavallisemmat tuotteet ovat kalliimpia,

mutta ne ovat laadultaan maksamisen arvoisia. (Elkington & Hailes 2000, 187-188.)

2.2.1 Reilu kauppa

Reilun kaupan periaatteisiin kuuluvat suora kauppa tuottajien kanssa, pitkét kaup-
pasuhteet ja mahdollisuudet ennakkorahoitukseen. Oikeudenmukaisuus ja ihmisoike-

uksien kunnioittaminen on yhteistyon perusperiaatteita. (Rohweder 2004, 190.)

Kehitysmaissa pienviljelijat eivét saa sadostaan usein korvausta, joka kattaisi tuotan-
tokustannukset. Suurtiloilla taas tyontekijat joutuvat usein tekemaan pitkaa tyopaivaa
alhaisilla palkoilla ja heidén elinolonsa ovat huonot. Reilun kaupan sertifiointi jarjes-
telma on luotu parantamaan kehitysmaiden pienviljelijoiden ja suurtilojen tyontekijoi-
den asemaa kansainvélisessa kaupankaynnissa. Reilun kaupan ansiosta kehitysmaiden
tuottajat pystyvat parantamaan tyo- ja elinolojaan. Kuluttajan silmin Reilu kauppa tar-
joaa mahdollisuuden vaikuttaa positiivisesti kehitysmaissa asuvien ihmisten elamaan.

(Reilun kaupan Kriteerit)

Reilun kaupan kriteereihin kuuluu, ettd perhetuottajille maksetaan tuotteista vahintaan

Reilun kaupan takuuhinta, se kattaa kestavan tuotannon kustannukset. Suurtilojen
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tyontekijat saavat vahintdan lakien mukaista palkkaa, asialliset tyoolot ja oikeuden
liittyd ammattiyhdistyksiin. Lapsitydvoiman hyvaksikaytto on kielletty Reilussa kau-
passa. (Mt.)

Reiluja tuotteita voi l16ytaa kauppojen hyllyilta, tuotteet ovat varustettu Reilun kaupan
merkilld. Logo on kuluttajille takuu siita, etté tuote tayttdd kansainvaliset Reilun kau-
pan kriteerit. Kaikki Euroopan maat Sveitsia lukuun ottamatta kdyttavat logoa, joka
esittadd vilkuttavaa ihmistd. Tdmé uusi logo otettiin Suomessa kéytt6én vuonna 2003,
jolloin luovuttiin aiemmasta kaytossa olleesta norsumerkista. (Hyvinvoinnin tavarata-
l0)

Reilun kaupan banaani on suomalaisten parhaiten tuntema Reilun kaupan tuote.
Vuonna 2008 banaaneja myytiin Suomessa 9,4 miljoonaa. Reilun kaupan banaanit tu-
levat Suomeen pédosin Ecuadorista ja Costa Ricasta. Reilun kaupan banaaneja tuote-
taan seka plantaaseilla ettd pienviljelijoiden tiloilla. Banaanien tuottajille maksetaan
aina Reilun kaupan takuuhinta, joka kattaa kestédvén tuotannon kustannukset ja se
vaihtelee maittain. Takuuhinnan liséksi maksetaan myos Reilun kaupan lisad, joka on

noin 0,70 euroa jokaisesta banaanilaatikosta. (Hyva tietd4 banaaneista)

Kahvi on maailman arvokkaimpia viljelykasveja. Kahvi kasvatetaan yleensé kehitys-
maissa, koska kasvi vaati trooppiset olosuhteet. Kahviplantaasien tydntekijoiden olot
ovat heikot ja toimeentulot ovat jadneet epavakaaksi. Tdma on syy miksi reilun kau-
pan yksi tavoitteista on tarjota kahvinviljelijoille mahdollisuus. Teetd toisaltaan viljel-
l4&n aina suurilla tiloilla. Niilla huomio kiinnitetd&n tyontekijoiden hyviin olosuhtei-
siin ja palkkaukseen. On myds vaihtoehtona valita luonnonmukaisesti viljeltyé teeta.
(Elkington & Hailes, 2000, 135-136; Hyva tietda kahvista)
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Kuva 2. Reilun kaupan tuotteiden myynnin arvo Suomessa (Reilu kauppa lukuina)

Reilun kaupan tuotteiden kulutus kasvoi vuonna 2009 maailmanlaajuisesti noin 15
prosenttia. Yhteens& kuluttajat ostivat Reilun kaupan tuotteita noin 3,4 miljardilla eu-
rolla, mik& on enemmaén kuin koskaan aiempina vuosina. Suomessa Reilun kaupan
tuotteita ostettiin vuonna 2009 yhteensé 86,9 miljoonalla eurolla. Eniten maassamme
kaytettiin rahaa Reilun kaupan kahviin, banaaneihin, kukkiin, viineihin ja Reilun kau-
pan puuvillasta valmistettuihin tuotteisiin. Reilun kaupan tuotteita on jo kymmenié tu-

hansia. Kansainvalisesti vuonna 2009 kasvoivat selvasti esimerkiksi Reilun kaupan
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kaakao (35 %) ja sokeri (57 %) myynnit. Reilun kaupan viinin myynti kasvoi 33 % ja
hedelmé&mehun myynti kasvoi 62 %. Myo6s Reilun kaupan kahvin, maailman ensim-
maisen Reilun kaupan raaka-aineen, myynti jatkoi tasaista kasvuaan (12 %). (L&hi-
kaupan ammattilehti 2010, 9.)

2.4.2 Kauppakassit

Kaupan kassalla on yleensa ainakin kolme vaihtoehtoa kasseista: muovikassi, paperi-
kassi ja kangaskassi. Suurin osa kuluttajista valitsee muovikassin paperikassin sijaan.
Suurimmaksi syyksi kuluttajat sanovat sen, ettd muovikassi on kestdvampi, venyvam-
pi ja sitd voidaan myo6s kayttaa roskapussina. YTV kertoo, ettd muovikasseja ei kanna-
ta kéayttaa roskapussina, koska ne eivét juuri maadu lainkaan. (Kuningaskuluttaja toi-
mitus, 2006.)

Joidenkin kaupan kassoilla on ollut valikoimassa jo vuodesta 2006 lahtien biokasseja,
mutta sen suosion pienuus on kassin kestavyys ja hinta. Maissitarkkelyspohjaiset bio-
hajoavat muovikassit ovat sataprosenttisesti kompostoituvia ja niita voidaan kayttaa
kotona biojatteen kerdilyyn. Talla hetkell& biokassit ovat tavallista muovikassia kal-
liimpi, johtuen niiden materiaalikustannuksista sek& vaativasta valmistusprosessista.
Tavoitteena on kuitenkin, ettei ympéristoystavallisyydesta tarvitsisi kuluttajan maksaa
enemman. Biokassien myynti on lisdantynyt vuosittain, jonka seurauksena tulevaisuu-

dessa voidaan nahda alhaisempi hinta. (Laurinolli 2010.)

Monet kuluttajat pitavét paperikassia ekologisena vaihtoehtona, mutta fakta on se etté
muovikassi kuluttaa elinkaarensa aikana vahemman luonnonvaroja. Paperikassin val-
mistaminen vaatii paljon energiaa ja se kestdd véhemmaén aikaa kuin muovikassi.
Myaos paperikassin kierrattaminen tulee monelle yllatyksend: paperikassia ei kierrateta
paperinkerdyksessd, vaan kartongin kerayksessa. (Valitaan ekologisia ja reiluja tuot-
teita)

Kangaskassi on kaikkein ekologisin vaihtoehto, koska samoin kuin muovikassi, kan-
gaskassi on kestava ja sita voi kayttaa uudelleen ja uudelleen. Yha useamman kaupan

kassalla on tarjolla kangaskasseja kuluttajille. (Kuningaskuluttaja toimitus 2006.)
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2.4.3 Luomutuotteet

Luomu —sana tulee sanasta luonnonmukainen, sen lahtokohtana on luonnonmukainen
alkutuotanto. Luonnonmukaisessa maataloustuotannossa suositaan uusiutuvia raaka-
aineita ja kierratysta. Luonnonmukainen elintarviketuotanto liitetdan osaksi kestévan
elintarviketalouden tuotantojarjestelmaa ja se on vaihtoehto perinteisimmille maata-

louden tuotantomenetelmille. (Rajala 2010.)

Luonnonmukaisen maatalouden tavoitteina on muun muassa maan luontaisen vilja-
vuuden sailyttdminen ja sen kohottaminen, kotieldinten hyvinvointi, uusiutuvien luon-
nonvarojen kaytto tuotannossa ja valttaa saastuttamista ja jatteiden muodostumista.
(Mts.)

Luomutuotteiden kulutus on kasvanut suuresti 1990-luvun puolivalistd. Useammilla
kuluttajilla on jonkinlainen kokemus luomutuotteista ja sadnnéllisten kayttdjien maara
kasvaa jatkuvasti. Jouni Kujalan mukaan eniten kdytetdan hiutaleita, jauhoja, leipié,
pastoja, maitoa ja jogurttia, kananmunia ja vihanneksia. Omassa tutkimuksessani saa-
daan selville pitaako tdma myos paikkansa Euromarketissa. Kujalan mielesté luomuli-
han ja lihatuotteiden saatavuus Suomessa on vieldkin erittdin huono. Kuluttajat voivat
|0ytaé parhaiten luomutuotteita kaupunkien suurimmista supermarketeista, jotka ovat

ottaneet luomutuotteiden myynnin keskeiseksi osaksi toimintaansa. (Kujala)

2.4.4 Vihreé séhko ja Ekosahko

Vihred sahko on uusiutuvilla energialdhteilld tuotettua sdéhkoa. Vihred sahkon tuotanto
on kestavaa, riskitonta ja ympariston kannalta vahiten haitallista. Suurin ymparistoetu
vihreélla sdhkollé on sen ilmastoystavallisyys: toisin kuin fossiilisten polttoaineiden
kaytto, vihredan sahkon tuotanto ei lisaa hiilidioksidipaastoja ja siksi vihrea sahko on
vastuullisin vaihtoehto ilmastomuutoksen kannalta. Vihred sahko saapui Suomeen 90-
luvun lopulla ja tavoitteena oli auttaa kuluttajia valitsemaan ymparistoystavallisempi
sahko. Tilaamalla vihredd sahkoé kuluttaja voi vaikuttaa siihen, miten suuri osuus
verkoissa risteilevésta sdhkosta on tuotettu uusiutuvilla energianlahteilla. (Mité on

vihred séhko)

Vihred sahkon lisaksi on Suomeen tullut Ekoséahkd. Ekosahko on tuotettu vesi- ja tuu-

livoimalaitoksissa, joissa tuotanto ei aiheuta ilmaston lampenemiseen vaikuttavia hii-
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lidioksidipaastdja. Ekosahkon toimittaa kotipaikaltaan kajaanilainen Ekosahkd Oy,
joka on talla hetkelld ainoa valtakunnallinen energiayhtid, jonka myyma sahko on tuo-
tettu ainoastaan uusiutuvilla energianlahteilld. Ekoséhko erottuu muista vihreisté sah-
koisté siing, ettd se tuotetaan p&éasiassa pienvoimalaitoksissa. Niiden ympéristovaiku-

tukset ovat vahaisemmat kuin suurten laitosten. (Lehdistotiedote 2010.)

Ekoséhko oy aloitti vuonna 2006 yhteistyon Suomen Lahikaupan kanssa, jonka kautta
kuluttajat voivat saada Ykkdsbonusta kayttdmalla vihredd sahkoa. Ykkosbonukset ja
Suomen luonnonsuojeluliiton yhteistyon tavoitteena on tarjota kuluttajille helppoa ja
nykyaikaista tapaa osallistua luonnonsuojelutyéhén. Suomen L&hikaupan kanta-
asiakastoimintojen johtaja Timo Savisen mielestd yhteistyd Ekoséhkon kanssa laajen-
taa ymparistosta huolta kantavien kanta-asiakkaiden vaikutuskanavia ja se tukee Suo-

men l&hikaupan strategiaa. (Ekosahko 2006.)

Suomen Lahikauppa Oy:n asiakkuusjohtaja Kari Luotto kertoi ettd tuoreessa asiakas-
kyselyssé ekologisuuden merkitys on kasvanut oleellisesti kuluttajien arjen valinnois-
saan. Jatteiden lajittelu, kestokassin kéytto ja lahikaupassa asiointi ndhtiin tarkeim-
maksi arjen ekoteoksi. Tama on syy miksi Suomen Lahikauppa halusi kumppaniksi

vihredd sahkdd myyvan yhtion. (Suomen ldhikauppa Oy 2010.)

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttdytyminen tarkoittaa kuluttajien tapaa reagoida yritysten markkinointiin. Ku-
lutustottumus madrittelee ostajien aikomusta jakaa kaytettavissa olevat varansa kilpai-
levien tuoteryhmien kesken. Ostotottumukset méaarittelevat kuluttajien ostopéétoksia

kilpailevien tuotemerkkien kesken. (Lahtinen, Isoviitta & Hytonen 1995, 52.)

Ostaminen on jokapdivainen asia, eiké sitd pohdita useinkaan sen enempéé. Markki-
noijan kuitenkin pitd4d ymmartad ja tietéa erilaisten asiakkaiden ostamiseen vaikuttavat
tekijat, jotta kykenee parhaalla mahdollisella tavalla tdyttdmaan kuluttajan toiveet.
Kuten esimerkiksi eri ikdluokat arvostavat ostoissaan erilaisia asioita ja ovat valmiita
maksavaan niista enemmaén, kunhan arvot kohtaavat. ( Bergstrom & Leppéanen 2003,
29.)
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Vain kuluttajien tarpeita palvelevat tuotteet ja palvelut voivat saavuttaa yritystoimin-
nan kestavan menestymisen. Tdman takia on tarkeaa selvittadé kuluttajien tarpeet ja
motiivit. Tarve -kasite voidaan yksinkertaisesti selittdd kuluttajan puutteista, mita
asiakas tarvitsee. Tarpeet virittavat kuluttajan aktiiviseksi ja vastaanottavaiseksi, mutta

vasta motiivit johtavat tiettyyn tavoitteeseen. (Korpelainen 1981, 45.)

Yrityksille kuluttajien ostokédyttaytymisen ymmartdminen on tarkeéd, jotta he voivat
kohdentaa tuotteensa ja markkinointinsa oikeille kohderyhmille. Ostokayttaytymisté
tutkitaan monin erilaisin kvalitatiivisin ja kvantitatiivisin menetelmin. Kvalitatiivisia
menetelmid ovat mm. haastattelut. Kvantitatiiviset menetelmat antavat tulokset tark-
koina lukuina ja voivat olla muun muassa syy—seuraussuhteita selvittavia tutkimuksia.

(Kuluttajat ja organisaatiot ostajina)

Yrityksen suunnitellessa tulevaisuutta seka pyrkimys ennakoimaan tuotteidensa ja
palveluidensa menestysta kuluttajamarkkinoilla, on sen syyta huomioida mahdolli-
simman monia kuluttajan kéayttdytymiseen vaikuttavia tekijoita. Kari ja Timo Lampi-
koski esittivat oman kuluttajakayttaytymisen perusmallin. He ovat muokanneet ja su-
pistaneet Engelin, Kollatin ja Blackwellin klassista mallia tarkoitukseen sopivaksi.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 27-28.)

Y mpaéristén vaikutukset

Tarpeen +Kulttuuri
havaitseminen +Sosiaaliluokka
‘ ) +Viiteryhman vaikutus
| *Kotitalous, perhe
Tiedonhaku ja “tilanne
prosessointi
Ostopaatoksen
teko
| Yksilslliset erot
: +Kuluttajien resurssit
Ostaminen *Teknologiataso
*Motivaatio
+Tieto, koulutus
‘ «Ammatti
*Asenne
Kaytté ja +Personallisuus
kulutus L 1 +Elamantyyli
+Demografisettekijat: ika,
! sukupuoli, kansallisuus, rotu
Tyytyviisyys/
tyytymattomyys |

Kuva 3. Supistettu kuluttajakayttaytymisen malli (Lampikoski & Lampikoski 2000,
29)
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Y1la olevan mallin olettamusten mukaan kuluttajien vélilla vallitsee olennaisia eroja

yksil6llisissa olosuhteissa ja taustoissa, jotka vaikuttava siihen:

= millaiset tarpeet milloinkin herattavat ja mina ajankohtina

= miten kuluttajat hakevat ja prosessoivat tietoa

* miten ostopaatokset tapahtuvat

* miten ja mista kuluttajat ostavat

= miten kaytto ja kulutus tapahtuvat

= miten tyytyvaisyys- ja tyytymattomyysreaktiot syntyvét ja vaikuttavat

N&ma ylla olevat kysymykset edistavat tiedon hankintaa. Kuluttajakayttaytymisen en-
nakointimalli voidaan kéyttda hyodyksi asettaessa kysymyksid, joiden pohjalta lahde-

tdan hakemaan tulevaisuutta ennakoivia vastauksia. (Mts. 29-30.)

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia teki-

JOita, sen tulevaisuutta ja miten kuluttajat ottavat vastaan ns. vihreén ajattelut tyylin.

3.1 Ostokayttaytymisen perustyypit

Laaja ongelmanratkaisu on tilanne, jossa kuluttaja sitoutuu tuotteeseen ja brandien
valilla on selvia eroavaisuuksia. Nama tuotteet ovat kalliita, harvoin ostettavia, ris-

kialttiita ja tuotteiden kautta voidaan itsedan ilmaista.

Dissonanssia alentava ostokayttaytyminen on tilanne, jossa kuluttaja on vahvasti si-
toutunut tuotteen hankintaan, mutta ei havaitse bréndien vélill4 eroja. Kysymyksessa

on kalliit tuotteet, riski on korkea ja kuluttuja tekee harvoin ndité ostoja.

Vaihtoehtoja etsiva ostokayttaytyminen on tilanne, jossa kuluttajan sitoutuminen
tuotteeseen on hyvinkin véhaista. Kuluttaja ennen tuotteen ostamista arvioi kilpailevi-

en merkkien vélilla ja toistaa saman arvioinnin uusintaostossa.

Tottumustyyppinen ostokayttaytyminen on tilanne, jossa kuluttajan sitoutuminen
on olematon. Nama kuluttajat ottavat passiivisesti vastaan tuoteinfoa. (Kompula
2008.)
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Merkittavia eroja

eri brandien vililld | Laaja ongelman- Vaihtoehtoja etsiva

ratkaisu ostokdyttdytyminen
Vahdisid eroja eri | Dissonanssia Tottumustyyppinen
brandien valilla alentava osto- ostokadyttdytyminen

kayttaytyminen

Korkea asiakas- Alhainen asiakas-
sitoutuneisuus sitoutuneisuus

Kuva 4. Osto kayttaytymisen nelja perustyyppid (Kompula 2008)

3.2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakdyttdytyminen on tutkimusala, jonka avulla tarkastellaan ostokayttaytymista
ja halutaan ymmartaa, miksi ihmiset ostavat tuotteita ja kuinka kuluttaminen vaikuttaa
sosiaaliseen maailmaamme. Kuluttajakayttdytyminen on tavoitteellista ja sisaltad mo-
nia toimintoja ja toimijoita. Kuluttajakayttdytyminen on prosessi, jossa yksild tai ryh-
maé valitsee, ostaa, kdyttaa ja havittad tuotteen. Tama sisaltaa erilaisia rooleja ja se
vaihtelee kayttajan mukaan. Yrityksille kuluttajien kayttaytymisen ymmartaminen on
tarkedd, jotta yritykset voivat kohdentaa tuotteensa ja markkinointiviestinsa omalle

kohderyhmélle. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina)

Tassa luvussa kaydaan lapi ne asiat jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen.

3.2.1 Tarpeet ja motiivit

Tarpeita voidaan pitad ostamisen lahtokohtana. Tarve on puutetila, josta kuluttaja paa-
see eroon tyydyttamalla sen. Markkinoilla ei synny kauppaa, ellei ostaja tunne tarvetta
jotakin tuotetta kohtaan. Yrityksen elinehto on selvittaa jatkuvasti mita ostajat halua-
vat. (Bergstrom & Leppénen 2004, 102-103.)

Nykyaikainen markkinointiajattelu on, ettd vain ne tuotteet jotka palvelevat asiakkai-

den tarpeita voivat saavuttaa yritystoiminnassa kestdvdn menestyksen. Talloin mark-
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kinoijan taytyy tietdd mitké& ovat asiakkaiden tarpeet ja ovatko nuo tarpeet sellaisia

mill& voidaan saada kannattava liiketoiminta. ( Korpelainen 1981, 45.)

Abraham Maslow on kehittanyt teorian, jonka mukaan ihmisen tarpeet tulee tyydyttaa

tietyn hierarkian mukaisesti.

Itsensa
toteuttaminen

Itsearvostus

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuva 5. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2007, 55.)

Useimmin pyramidia luetaan alhaalta ylospdin. Fysiologiset tarpeet, kuten esimerkiksi
nélka ja jano, on tyydytettdva ennen kuin voidaan siirtya turvallisuuden tarpeisiin. Fy-
siologiset tarpeet ovat valttaméattdmia hengissa pysymisen kannalta. Turvallisuuden
tarpeet ovat esimerkiksi kylméalta tai kuumalta suojautumisen tarve. Nama tarpeet tyy-
dytetddn ennen kuin voidaan edetd sosiaalisiin tarpeisiin. Sosiaaliset tarpeet ovat esi-
merkiksi ystavyys ja muiden ihmisten saama hyvaksyminen. Itsearvostus on mahdol-
lista tyydyttad, kun sosiaaliset tarpeet on tyydytetty. (Bergstrom & Leppénen 2007,
54-55.) Edelld kuvattu tarvetasot muodostavat tarvehierarkian arvojarjestyksen. Perus-
lahtokohtana on siirtyminen ylemmalle tasolle, kun edellisen tason tarpeet on tyydy-

tetty.

Tarpeet eivét yksin selitd ostokayttaytymista. Motiivit, ostosyyt voivat hyvin selittaa
ostokayttaytymisen. Motiivin késite on yksinkertainen: miksi kuluttaja ostaa jonkin
tietyn tuotteen. Motiivit my6s kertovat siitd, miksi kuluttaja paatyy tietyn tuotteen os-
tamiseen. Ostomotiivit voidaan jaotella jarki- ja tunneperdisiin seka tiedostettuihin ja



23

tiedostamattomiin motiiveihin. Tunneperéiset motiivit ovat usein tiedostamattomia ja

jarkiperdiset motiivit tiedostettuja. (Mts. 55-56.)

3.2.2 Havaitseminen ja oppiminen

Nykyajan kuluttaja eldd informaatiotulvassa, tuhannet eri mainokset tavoittavat hanet
paivittdin. Kuluttajan havaitsevuus on valikoimaa, lukuisissa tutkimuksissa on havait-
tu, ettd kuluttaja ei nde tai kuule tai kosketa varsinaista konkreettista ymparistodan,
vaan han havaitsee sen mit4 haluaa havaita. Kuluttaja ei kuitenkaan ainoastaan havait-
se valikoivasti, vaan myos asettuu alttiiksi informaatiolle valikoiden. Muistaminenkin
on valintaa. Joudutaan varautumaan siihen, ettd kuluttaja saattaa unohtaa sanoman, jos

se ei ole sopusoinnussa omien asenteiden kanssa. ( Korpelainen 1981, 51-53.)

Kuluttaja pystyy ottamaan vastaan paivittain valtavan mééarén sanomia. Tuotekehityk-
sessd pyritddnkin usein jo tuotteen suunnitteluvaiheessa tutkimaan kuluttajien kykya
erottaa kehitteill& olevan tuotteen ominaisuuksia jo markkinoilla olevien tuotteiden
vastaavista ominaisuuksista. Mainoksissa yritykset haluavat vangita kuluttajan huomi-
on, esimerkiksi automainos, jos tunnettu ralliajaja ajaa autoa, herattaa se paljon
enemman mielenkiintoa kuin mainos missa sama auto on vain paikoillaan. Toinen te-
hokas kéytté on varien kayttd. Eri véreilld on erilainen huomionherattamiskyky. Kirk-
kaan keltaisella ja oranssilla on yleensé paras huomioarvo, sen takia ndma kaksi varia

yleensd esiintyy kauppojen ale-tuotteissa. (Mts. 51-56.)

Kuluttajan kayttaytyminen nahdaan yleensé oppimistapahtumana. Markkinoijalle ei
riitd se ettd kuluttaja havaitsee tuotteen. Kuluttajan on myos opittava ostamaan se.
Paivittaistavaroiden ostamiseen kdytetaan ns. arsyke-reaktio —oppimista. Tamaé tar-
koittaa ettd kuluttaja oppii reagoimaan tietyll& tavalla tietyn arsykkeen esiintyessé.
Kuluttajalla on taipumus rutinoida ostokayttaytymistdén ajan ja pohdinnan saastami-
seksi ja silloin kuluttaja enempadd miettimatta ostaa tuotteen, josta hénella on hyvia
kokemuksia ja jota hédn on oppinut pitdmaéan tarpeitaan tyydyttavana. Téllainen kayt-
taytyminen esiintyy kun kuluttajat ovat oppineet tietyn merkin tyydyttavan tarpeitaan

ja siksi oppivat pitdméaén sitd ainoana sopivana tuote vaihtoehtona. (Mts. 56-59.)
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Toinen tapa milla kuluttajat opetetaan ostamaan tuote, on toistamalla. Lehti ilmoituk-
sella saavutetaan julkaisupaivéna suurin vaikutus kuluttajiin, mutta sen jalkeen vaiku-
tus vahenee. Jotta ndin ei tapahtuisi, muistijalki on pyrittdva vahvistamaan toistojen
avulla, tdma tapahtuu yleensa pienempid ilmoituskokoja kéyttaen. Toistolla voidaan
vahvistaa myds merkkiuskollisuutta. Merkkiuskollisuus johtuu yleensa siitd, etta ku-
luttaja on oppinut luottamaan tuotteeseen eli hédnen kokemuksensa tuotteesta ovat
myonteiset. Muut kuluttajatkin voivat vaikuttaa oppimiseen. Kuluttajat pelké&évét sosi-
aalisia riskeja eli jos oma valinta poikkeaa yleisesté valinnasta. Sen vuoksi kuluttajat
turvautuvat niihin merkkeihin, joita suurin osa kayttad4 heidan ymparillaan. (Mts. 59-
60.)

3.2.3 Asenteet ja sosiaaliset tekijat

Asenteiden vaikutus ostokayttaytymiseen on erittéin suuri. Muutokset asenteissa edel-
tavat muutoksia ostokayttaytymisessa. Asenteilla tarkoitetaan ennalta maaraytyvié tai-
pumuksia suhtautua tietylla tavalla tiettyyn asiaan. Asenteilla on kolme ulottuvuutta:
tiedot, tunteet ja toiminta. Tiedolla viitataan siihen, mita kuluttaja luulee tai uskoo tie-
tavansa jostakin asiasta. Tunteet asenteessa tarkoittavat sitd, ettd pitdako kuluttaja jos-
takin asiasta vai ei. Toiminta merkitsee sité, ettd kuluttaja asennoituu kéayttaytymaan
tietylla tavalla tietyissa tilanteissa. Inmiset hyvaksyvét helposti asenteita, jotka sopivat
heidan tarpeisiinsa kullakin hetkelld. Kun kuluttajan tarpeet muuttuvat, myos heidan
asenteet muuttuvat. Nykymaailmassa jopa ympéristoasiat muuttavat kuluttajien omia
asenteita. (Mts. 60-63.)

Anssi Tarkiainen teki tutkimuksen Luomutuotteiden ostamiseen vaikuttavat tekijat.
Tutkimuksessa kavi ilmi ettd asenteiden pohjalta muodostuu aikomus ostaa luomu-
tuotetta. Tarkiaisen mukaan ostaminen saattaa kuitenkin keskeytyé vield kuluttajan
kokemien kontrollitekijoiden vaikutuksesta. Tutkimuksessa huomattiin yksi merkitta-

vin kontrollitekij&, luomutuotteen hinta. (Tarkiainen 2003.)

Usein erot kulutuksessa johtuu kuluttajien tuloista. Sosiaalisiin tekijoihin voidaan lis-
tata esimerkiksi perhe ja ystavat. Perheen vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen on
hyvinkin suuri. Perhe antaa esimerkin sille, mitd tuotteita ja palveluita kéytetéén ja
mitk& ovat tuotteiden ja palveluiden valintakriteerit sek& mista ndité tuotteita ostetaan.
(Kuluttajakayttaytyminen)
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Ylempia sosiaalisia ryhmia edustavat kuluttajat omistavat enemman hyddykkeita ja
ostavat yleensé kalliimpia hyodykkeitd, koska heilla on tdhén varaa. (Korpelainen
1981, 65.)

3.3 Kuluttajan eettisyys

Jo lahes puolet suomalaisista kuluttajista tekee ostoksia eettisin perustein. Vastuullisia
kuluttajia ovat usein nuoret ja hyvin koulutetut kuluttajat jotka tekevét kulutusvalin-
tansa laajemmin kuin perinteisten laatukriteerien ja hinnan pohjalta. Namé kuluttajat
ovat pééattaneet kayttad valtaansa edistdédkseen oikeudenmukaisempaa ja puhtaampaa

maailmaa. (Eettinen kuluttaja)

Kuluttajien valinnoilla on vaikutus niin ympariston tilaan kuin ihmisten ja eldinten
hyvinvointiin. Kuluttajat voivat yksil0ina tai yhteisgina kayttdd omaa markkinavoi-
maansa. Kuluttamisen suuret vaikutukset syntyvét ostopdatosten ja ostamassa jattami-
sen kautta. Suomen Kuluttajaliito ry on tehnyt sahkdisen Kirjan Eettisyys esiin! Kirja
vastaa kuluttajan moniin kysymyksiin eettisyydesta ja siitd mita kuluttaja voi itse aut-

taa ymparistod omilla valinnoillaan. (Suomen kuluttajaliitto)

Suomessa eettinen kuluttaminen on I&hinna luomu- ja Reilun kaupan tuotteiden osta-
mista. Kassien valikoima on kasvanut lahivuosina. Muovikassien lisaksi myynnissa on
Kierratysmateriaalista tehtyja tai biohajoavia muovikasseja, paperikasseja seké kan-

gaskasseja. (Vuori)

Reetta Oksanen teki tutkimuksen Suomalaisten kuluttajien suhtautuminen eettiseen
kaupankayntiin ja reilun kaupan tuotteisiin. Tutkimuksen tuloksena oli ettd nykyku-
luttajat arvostavat entistd enemman eettista yritystoimintaa. Tutkimuksen mukaan eet-
tisen kuluttamisen suurimmat esteet ovat kuitenkin tiedonhankinnan vaikeus ja hanka-
luus, tuotteiden saatavuus ja se, etté tuotteita pidetédan vielé kalliina. Kuluttajat eivat
mielestddn saa tarpeeksi luotettavaa tietoa siitd mitka yrityksen tuotteet ovat eettisia.
Kuluttajien mielesta yrityksien informaatio ja henkilékunnan tietous on liian pienté ja
kuluttajat joutuvat itse hankkimaan tamaén tiedon. Tutkimuksessa tuli ilmi ettd vaikka
Reilun kaupan tuotteita nykyisin myydaankin melkein kaikissa kauppaliikkeissa, ku-

luttajat silti kokevat tuotteiden saatavuuden olevan vaikeaa ja hankalaa. Tuotteet saat-
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tavat olla kauppahyllylla huomaamattomia ja niité ei mainosteta niin paljon kuin kil-

pailevia tuotemerkkeja. (Oksanen 2002.)

Oksasen tyossa tulee esille se ettd valtaosa suomalaisista kuluttajista suhtautuvat eetti-
seen kuluttamiseen positiivisesti ja kuluttajat haluaisivat huomioida eettiset nakokoh-
dat ostopaatoksissaan, mutta eivat pysty tekemaan sité informaation puutteen tai risti-
riitaisuuden vuoksi. Kuluttajille pitdisi enemmaén kertoa miksi tuote on eettisempi kuin
kilpaileva tuotemerkki ja mistd eettisen tuotteen lisahinta muodostuu. Yritysten pitéisi
pystyd tuomaan eettisyytensa tarpeeksi esille erottumalla sen avulla kilpailevista yri-

tyksisté ja tuotemerkeista. (Mts.)

3.4 Ostokéayttaytymisen tulevaisuus

Kuluttajien ostokayttdytyminen on muuttunut taantuman my6té. Jokaista hankintaan
arvioidaan tarkemmin kuin aikaisemmin. Ei end& kokeilla uutta ja hyvaksi koettu tuo-
te/palvelu ovat k&ytossa tulevaisuudessakin. Talla hetkell& yrityksen téytyy panostaa
olemassa oleviin asiakkaisiin. Asiakassuhteen kehittdmisen tavoitteena tané péivana
on lisamyynti ja asiakkuuden séilymisen varmistaminen. Kuluttajan kokemus tuottees-
ta/palveluksesta on ratkaiseva tekija asiakassuhteen syventymiseen. (Asiakkuuksien
kehittyminen on menestyksen perusta!)

Suomalaiset kaupan yritykset ovat aloittaneet kansainvélistymisen myéhemmin kuin
teolliset yritykset. Tarvitaan menestystuotteita, suurta volyymia ja taittavaa markKki-
nointia. Kuluttajan ostokayttaytymiseen tulevat tulevaisuudessa vaikuttamaan nettios-
tamiset. Mutta todenndkaisesti se ei tule lahivuosina ainakaan uhkaamaan perinteista
kaupankéyntid. Nain ollen paivittaistavarakaupan tulee panostaa hyvéaén asiakaspalve-

luun ja asiantunteviin henkilokuntaan.

Trendind ovat suuret ketjut, jotka tarjoavat monia erityyppisié palveluita saman katon
alla. Toinen trendi on suuret hypermarketit, jotka pystyvat tarjoamaan laajan palvelun
kaikille asiakastyypeille. Tulevaisuus néin ollen nayttaa ainakin l&hikauppojen kannal-
ta heikolta, koska ne eivat pysty tarjoamaan niin laajaa tuotevalikoimaa mité asiakkaat
tarvitsisivat. Pienemmat tavarakaupan on osattava rakentaa tilat, tuotevalikoimat ja

esillepanot omille asiakasryhmille oikeanlaiseksi.
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3.5 Vihreé ostokayttaytyminen

Teknologian kehitys on kahdella tavalla sidoksissa ympériston kehitykseen. Uusi tek-
nologia on tuottanut merkittdvia ymparistohaittoja, mutta paédasiassa uuden teknologi-
an avulla naitd ympéristéhaittoja voidaan myds véhentad merkittavasti. Paljon riippuu
kuitenkin myos kuluttajien kayttaytymisesta ostajina ja tuotteiden kayttdjina. Vaeston
kasvu on synnyttanyt globaalisen ympdristd ongelman. Luonnon resurssien ja energi-
an kuluttaminen ja kayttétapa on uhka metsien kasvulle, maaperalle, vesistoille ja il-
makehalle. Mitd kehittyneempi valtion talous on, sitd voimakkaampaa on kulutus.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 162-163.)

Ekotuotteita kokeillaan, kun niitd mainostetaan vahemmaén haitalliseksi. Jotkut kulut-
tajat vaittavat ndkevansa jonkin verran vaivaa ostaakseen ymparistoystavallisié tuot-
teita ja noin puolet kuluttajista yrittdd ostaa vahemman haitallisia tuotteita, vaikka nii-
den hinta olisikin korkeampi. Suurin syy miksei vdhemman haitallisia tuotteita ole ko-

keiltu, oli niiden vaikea saatavuus. (Mts. 163-165.)

Suomalaisetkin kuluttajat alkoivat “vihertyd” 1990-luvulla. Puolet naisista ja noin
kolmannes miehisté pyrkii valitsemaan ymparistystavallisen tuotteen aina, kun se on
mahdollista. VValtioneuvoston mukaan noin puolet véestosté olisi valmis maksamaan
ymparistoveroa, mikali verorahat voitaisiin sijoittaa ympariston parantamiseen. Monet
tutkimukset osoittavat, ettd laman syntyessa myds ympéristoon liittyvat asenteet olivat
laimenneet. Laimentumisen syyna pidetéan sitd, etta laman aikana toimeentulo nousi
keskeiseksi kysymykseksi ja taloudellisen kasvun katsottiin ratkaisevan toimeentulo-

ongelmat, jolloin kasvuideologi voitti ympéristéideologin. (Mts. 165.)

Vaikka kuluttajat ovatkin asenteeltaan ymparistoystavallisia, todellinen kayttaytymi-
nen voi olla ihan jotain muuta. Jos esimerkiksi 30 prosenttia kuluttajista on ymparisto-
aktiivisia, niin 70 prosenttia kuluttajista on todellisuudessa enemman kiinnostuneista
omasta mukavuudestaan kuin ymparistoystavallisyydestd. Kuluttajat myos saattavat
suhtautua kyynisesti ekotuotteisiin, koska epailevat valmistajien kayttavan epaoikeute-
tusti hyvaksi ekologisuustrendid. Jotkut kuluttajat saattavat epdilld, ovatko tuotteet,
joita mainostetaan ympaéristoystavalliseksi, oikeastaan ympéristoystavallisia. Epailyk-
sistd huolimatta esimerkiksi luomutuotteiden menekki on jatkuvassa kasvussa ja sen

seurauksena luomutuotteiden kasvavien tilojen pinta-alat ovat moninkertaistuneet
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muutamassa vuodessa. Tastd voidaan todeta ettd vihred kuluttajakdyttaytyminen on

nykytulevaisuudessa kasvava trendi. (Mts. 167-169.)

Tarkiaisen tekemadssa tutkimuksessa kévi ilmi, ettd kuluttajat tunnistavat kyll& luomu-
tuotteet mutta niitd on valitettavasti kohtalaisen vahén saatavilla. Tarkiainen kummin-
Kin painottaa, ettd luomutuotteiden saatavuus kaupoissa on hyvé, mutta kuluttajat eivéat
vain huomaa luomuvaihtoehtoja kaupassa. Tarkiaisen mielesta syy miksi kuluttajat ei-
vat valttamaétta valitse tuotteesta luomuvaihtoehtoa on se, etta kuluttajat saattavat ko-

kea sen liian erilaiseksi kuin normaali tuote, jota ostettaisiin. Tarkiaisen tekeman tut-

kimuksen mukaan tarkeimmaét luomutuotteen ostamisen syyt olivat niiden hyva maku,

lisdaineettomuus ja terveellisyys. (Tarkiainen 2003.)

4  TUTKIMUS

4.1 Suomen

Tutkimus tehtiin asiakaskyselylomaketta k&yttden Kotkan Euromarketissa viikolla 30,
jolloin oli myds viikonloppuna Kotkan Meripaivét. Tahdoin tehda tutkimuksen asiak-
kaiden ostokéyttaytymisestd, koska minua on aina kiinnostanut tietdd omien asiakkai-
den ostomotiiveista. Itse otan kestavén kehityksen huomioon tuotevalinnoissani, ta-
maén takia olin kiinnostunut tietdmé&an, kuinka muut kaupassa kayvét asiakkaat ajatte-
levat. Tein asiakaskyselyn lomakkeen (liite 1) avulla. Pidin kyselya viikon Euromar-
ketissa, koska halusin tavoittaa kaikki mahdolliset asiakkaat. Jotkut asiakkaat asioivat
kaupassa ainoastaan perjantaisin, ja toiset taas kayvéat kaupassa joka péiva. Halusin
varmistaa, etté asiakkaat huomaisivat kyselylomakkeeni, joten suunnittelin julisteen
(liite 2), jonka pistin nayttavasti esille herattdméaan huomiota. Jotta saisin asiakkaat
vastaamaan kyselyyn, sisallytin tutkimukseen tuotearvonnan. Néain varmistin, etta

mielenkiinto herasi.

L&hikauppa Oy ja Euromarket

Suomen Lahikauppa Oy on suomalainen vahittdiskauppaa harjoittava yritys. Valta-
kunnalliset vahittaiskauppaketjut ovat Siwa, Valintatalo ja Euromarket. Suomen L&hi-
kaupan kanta-asiakasjarjestelmana toimii YkkdsBonus, jossa on mukana 1,1 miljoo-

naa taloutta. (Suomen L&hikauppa)
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Suomen Lahikaupan missiona on helpottaa asiakkaiden elamaa. Siksi Suomen Lahi-

kauppa on laajentanut toimintaansa perinteisen ruokakaupan lisdksi myds muihin pal-
veluihin. Lahikaupasta voi nyt esimerkiksi noutaa paketteja, jattaa lotto- tai veikkaus-
rivin tai nostaa Otto-automaatista rahaa. Naiden palvelujen kehittdminen on térkeé osa
yha paremman lahikaupan rakentamista. Koska kauppojen aukioloajat vapautuivat, se
paransi mahdollisuutta tarjota palveluja silloin, kun asiakkaalle sopii. Kiireisen asiak-
kaan arkea helpottaa mahdollisuus noutaa saapunut paketti lahikaupasta myohéaan il-

lalla tai sunnuntaina. (Suomen Lahikauppa Oy vuosikertomus 2009, 15.)

Vuonna 2030 joka viides suomalainen on yli 70-vuotias. Useimmat heista haluavat to-
dennékdisesti kdyda ruokaostoksilla l&hell& sijaitsevassa kaupassa. Tdmén kaupan tar-
jonnan kuuluisi olla yhtd hyva ja runsas kuin suuremman hypermarketin. Tulevaisuu-
dessa Suomen Lahikauppa pitéé itseddn jo valmiina asiakkaan omana ekotekona. Lii-
kenteen paastojen vahentdminen on yksi tarkeimpié ilmastotavoitteita. Puolet liiken-
teen paastoista syntyy henkildautoilusta, jotka kasvavat jatkuvasti asiakkaiden ostos-
matkoilla. Hypermarketeissa asioidaan melkein pelkéstaén henkiléautoilla, kun taas
keskustojen ja asuntoalueiden ruokakaupoissa asioidaan useimmiten jalan tai polku-
pyorélla. (Mts. 6-7.)

Euromarketteja on Suomessa 23 ja sen vuosiliikevaihto on 312 miljoonaa euroa. Syy
miksi Euromarketteja vahennetadn, on se, ettd Suomen Lahikauppa haluaa nimensa ja

strategiansa mukaisesti keskittya lahikauppoihin. (Suomen L&hikauppa.)

Itse tydskentelen kolmatta vuotta Kotkan Euromarketissa. Asiakkaat koostuvat n. 35-
64 vuotiaista kahden hengen talouksista, yli 65- vuotiaiden talouksista ja lapsiperheis-
ta. Koska Euromarketissa kéaytetddn Ykkosbonusta, kanta-asiakkuus korostuu ostopai-
kan valinnassa. T&lla hetkelld noin 60 % Euromarketin asiakkaista omistaa Ykkos-
bonus kortin. Asiakkaat odottavat Euromarketilta laajaa péivittaistavara valikoimaa ja
ettd hinnat ovat kohdallaan, niin sanotusti ei halvin muttei kalleinkaan. Taman takia
Euromarket seuraa jatkuvasti omaa ja Kilpailijoiden hintatasoa. Euromarketin paallikot
tekevat tarvittavat hinnantarkistukset, jotta Euromarket-tuotteet olisivat Kilpailukykyi-
sié ja sopivan hintaisia jatkuvasti. Kanta-asiakkaat odottavat Euromarketilta jatkuvasti
uusia tarjouksia. Tdman takia heidan tarpeensa ohjaavat Euromarketin valikoimaa.
Euromarket seuraa jatkuvasti kanta-asiakkaiden ostotapoja ja kulutuksen muutoksia,

jotta voivat tayttda asiakkaiden odotukset.
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4.2 Kysely ja vastaukset

Asiakaskyselyyn vastasi yhteensd 64 ihmistd. Vastausten mééara oli kiitettava ja ylitti
odotukseni.

Vastanneiden sukupuoli

20%

m Miehet

B Naiset

Kuva 6. Vastanneiden sukupuoli

Ensimmaiseksi kyselylomakkeessa kysyttiin asiakkaiden sukupuolta. Vastaajista nai-
sia oli 51 (80 %) ja miehista 13 (20 %). (Kuva 6.)

Seuraavaksi kysyttiin vastanneiden ikdjakaumaa, jotta saisin enemman tietoa
vastanneista. Vastanneista 21 (33 %) oli 15-30 -vuotiaita, 7 (11 %) 31-45 —vuotiaita,
16 (25 %) 46-60 —vuotiaita, 17 (27 %) yli 60-vuotiaita ja 3 (5 %) ei ollut vastausta.
(Kuva 7.)
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Vastanneiden ikajakauma
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Kuva 7. Vastanneiden ikdjakauma

4.2.1 Vihrea sahko

Kolmanneksi halusin tietdd, kuinka monille vastanneille tulee vihre&a sahkoa
kotitalouksiin. 22 % vastaajien asiakkaiden kotitalouksiin tulee Vihreaa sahko, 78
%:iin kotitalouksista ei tule vihreata sahkoda (Kuva 8.)

Tuleeko kotitalouksiin vihreaa sahkoa

 Kylla
HEi

Kuva 8. Tuleeko kotitalouksiinne Vihreata sahkoa

Liitin kolmanteen kysymykseen lisdkysymyksen siit4, tiesivatkd vastanneet etta

kayttamalla vihreda sahkoa he voivat kerryttdaa ykkosbonusta. Vastanneista 30 % tiesi,
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ettd kayttamalla Vihreatd sahkoa he kerryttavat Ykkosbonustaan, mutta 67 %
vastanneista ei tiennyt asiasta (kuva 9). Asiakaskyselylomakkeista huomasi, ettd ne
asiakkaat joille tulee kotiin Vihreétd sahkod, eivat kaikki edes tieda, etta heilld on
mahdollisuus saada siitd Ykkdsbonusta. Tamaé oli yksi syy, miksi halusin kysya
asiasta, koska samalla voin tiedottaa asiakkaille, ettd kayttdmalla Vihreata sahkoa

asiakkaat voivat kerryttdd omaa Ykkdsbonus-saldoansa.

Tiesitteko etta kayttamalla vihreaa
sahkoa kerrytatte ykkosbonusta
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Kylla Ei Ei vastausta

Kuva 9. Tiesitteko, ettd kayttamélla Vihredd séhkoa kerrytatte Ykkosbonusta?

4.2.2 Kauppakassi

Vaikeimmaksi kysymykseksi nousi kysymys missa pyysin vastanneita laittamaan
numerojarjestykseen ne kassit mita normaalista he kdyttavat ostoksia pakatessa.
Taydellisesti pyydetylla tavalla vastanneita oli noin 10 kpl, muissa vastauksissa oli
laitettu kolme kaytetyintd kassia, mutta joissakin vastauksissa oli vain ruksi jonkun
kassin kohdalla. T&sta syysta kerasin kysymyksen tulokset kahdella eri tavalla.
Ensimmaiseksi kerésin kaikki vastaukset, joissa oli kdytetty numerojarjestelmaa. Tasta

otin esille vain kaksi ensimmaisté kassi valintaa (kuva 10)
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Numerojarjestys kassien kaytosta
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Kuva 10. Laittakaa numerojarjestykseen se kassi mita normaalisti kaytatte

Kuten kuvasta voi huomata yli puolet (56 %) valitsevat ensimmaiseksi kangaskassin
ja vasta sen jalkeen muovikassin.Vain 24 % valitsee paperikassin toisena
vaihtoehtona, kun taas muovikassin valitsisi 44%. Asiakkaat jotka vastasivat etteivat
osta kassia lainkaan uskon, etta he ovat niitd asiakkaita, jotka saattavat kdyda kaupassa
paivittdin ostamassa yhden tai kahden tuotteen. Né&in ollen kassien k&yttdminen ei

valttamatta ole tarpeen.

Saman kysymyksen vastauksien toinen muoto oli, ettd kerasin kaikkien vastannaiden

kesken jokaisen kassin erikseen. (kuva 11)

Kaikkien vastanneiden kesken

En kayta kassia ollenkaan
Kangaskassi 78%
Paperikassi
Biokassi
Muovikassi 81%
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Kuva 11. Laittakaa numerojarjestykseen se kassi mitad normaalisti kaytatte
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Tulos on loppujen lopuksi melkein sama kuin edellisessé kuvassa. Suurin osa
vastanneista valitsi kéytettdvaksi muovikassin (81 %) ja kangaskassin (78 %). Muutos
mika tapahtui edelliseen oli ettd yli puolet (55 %) valitsevat biokassin ja paperikassin
(61 %). Kyselylomakkeissa ndma kaksi kassia oli toiseksi viimeiset vaihtoehdot.
Viimeisimmaiksi vaihtoehdoksi vastanneet olivat listanneet ’en kédytd kassia
ollenkaan” (38 %). Tdma todistaa sen, etta valtaosa vastanneista kayttaa jonkinlaista

omaa kassia kaupassa kéydessaan.

Neljannessé kysymyksessé kysyin ettd jos asiakkaat ostavat biokassin, ostavatko he
sen muovikassin sijaan. Vastanneista 24 (38 %) vastasi kylla ja 30 (47 %) vastasi el,
10 (16 %) ei vastanut ollenkaan. (kuva 12)

Jos ostatte biokassin, ostatteko sen
muovikassin sijaan
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Kuva 12. Jos ostatte biokassin, ostatteko sen muovikassin sijaan.

4.6.3 Reilukauppa

Tutkimuksessa halusin my0os tietdd, mitd eri Reilun kaupan tuotteita asiakkaat ostavat
Euromarketista ja mité tuotteita he kenties ostaisivat, mutta niité ei 16ydy

Euromarketin valikoimasta. (kuva 13)
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Kuva 13. Mitd seuraavista Reilunkaupan tuotteista ostatte

Vastanneista 55 (86 %) ostaa Reilun kaupan banaaneja. Banaanit ovat yksi
tunnetuimmista Reilun kaupan tuotteista. Toiseksi eniten vastanneista 22 (34 %)
ostavat kahvia ja kolmanneksi sijaksi nousi Reilun kaupan appelsiinimehu, jota ostaa
19 (30 %) vastanneista.

Siséllytin tdhén samaan kysymykseen kysymyksen, jossa vastanneet pystyisivét itse
kertomaan, mitd Reilun kaupan tuotteita he itse haluaisivat Euromarketin valikoimiin.
Tuloksena vastanneet haluaisivat laajemman valikoiman Reilun kaupan mehuja,

suklaata, viinirypaleita ja erilaisia jauhoja ja hiutaleita.

4.6.4 Luomu

Viimeisend kysyin mitd erilaisia luomutuotteita asiakkaat ostavat Euromarketista, ja
sisdllytin myds tdhan kysymyksen, mité tuotteita asiakkaat haluaisivat Euromarketin

valikoimiin. (kuva 14)
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Mita seuraavista Luomu tuotteista ostatte
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Kuva 14. Mita seuraavista luomutuotteista ostatte

Suurin osa vastanneista 40 (63 %) ostaa luomuvihanneksia. Naihin sisaltyvat
esimerkiksi tomaatit ja porkkanat. Toiseksi eniten ostetaan hedelmia 31 (48 %). Téalla
hetkelld Euromarketista I0ytyy luomuomenaa, mutta valikoima tulee todenndkdisesti
kasvamaan tulevaisuudessa. Kolmanneksi eniten ostettiin ruisleipdé 21 (33 %).
Maitotuotteita ostaa vain vastanneista 12 (19 %). Maitotuotteisiin siséltyvét jogurtit,
vispikermat, maidot ja kermaviilit. Sipuleja ostaa 11 (17 %) ja jauhoja/hiutaleita 8 (13
%). Jauhoihin ja hiutaleisiin siséltyvat neljan viljan hiutaleet, ruishiutaleet,
vehngjauhot, grahamjauhot ja kasvisliemijauheet. Jos verrataan valikoiman
runsauteen, niin omasta mielesténi vastausprosentti olisi voinut olla suurempi.
Vastanneista vain 7 (11 %) ostaa luomumehua. Vastauksen pienuus voi johtua, etta
valikoima on pieni. Télla hetkella Euromarketin valikoimassa on vain
luomuomenamehua ja luomuappelsiini-mehua. Kahvia ja teetd ostaa vastanneista

ainoastaan 5 (8 %) ja luomuketsuppia vain 3 (5 %).

4.3 Analysointi ja johtopaatokset

Opinnéaytetyossa tarkastelin Euromarketin asiakkaita ja sitd, miten he ottavat huomi-
oon kestdvan kehityksen valitessaan ruokaostoksiaan. Tavoitteena oli saada tietoa, jo-
ka kertoo, kuinka paljon kuluttajat on tietoisia kestavéstéd kehityksesta ja siita, miten he
voivat vaikuttaa ruokaostoksillaan ymparistoon. Tutkimus osoitti, ettd suurin osa Eu-

romarketissa asioivista vastaajista ovat tietoisia Reilun kaupan tuotteista ja sen tuomis-
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ta etuuksista. Nykyaan useat kuluttajat valitsevat mieluimmin kangaskassin muovikas-
sin sijaan. Kotkan Euromarketin Jouko Anttilan mukaan Euromarketin muovikassien
myyntiosuus kaikista kaupan kasseista on vieldkin noin 95 %, mutta prosenttimaara ei

kerro niistd kuluttajista, jotka tuovat omat kassit mukanaan.

4.3.1 Naisten ja miesten eroavaisuus

Edellisessa kappaleessa toin esille kuluttajien vastaukset tutkimukseen. Jotta tiedettéi-
siin enemman vastanneista, eroteltiin vastaukset sukupuolen mukaan, naisiin ja mie-
hiin. Suurimmaksi osin kysymyksien vastauksien tuloksissa ei ollut suurta eroa suku-
puolten vélilla. Ainoa yllatys tuli kysymyksestd, jossa kysyttiin kuluttajalta etta jos
hén ostaa biokassin, ostaako hén sen muovikassin sijaan. Alla olevasta kuvasta 15 pys-

tyy ndkemaan, kuinka vastaukset erosivat naisten ja miesten valilla.

Jos ostatte Biokassin, ostatteko
sen muovikassin sijaan

Ei
57 %
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B Naiset
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60 80 100
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Kuva 15. Naisten ja miesten valinen ero

Vastanneista miehid oli 13 (20 %) ja naisia 51 (80 %). Ero oli suuri naisten ja miehien
valilla. Erittelyn tuloksena 69 % vastanneista miehisté ostaa biokassin muovikassin si-
jaan kun taas naisista vain 29 %. Miehet ostavat huomattavasti enemman biokasseja

muovikassien sijaan kuin naiset.
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4.3.2 Nuoret vs. muut

Halusin myos ottaa selville, kuinka eri tavalla nuoret ialtddn 15 - 30 ajattelevat kuin
idltdan 31 - yli 60 vuotiaat. Nuoria ialtddn 15 — 30 vuotiaita oli 21(33 %) ja idltdén 31
—yli 60 vuotiaita oli 40 (63 %). Kolme vastanneista ei kertonut omaa ik&&nsa. Tutki-
mus tulokset pysyivat suurimaksi samalla tasolla kuin naisten ja miesten kanssa. Suu-
ria eroavaisuuksia ei esiintynyt idsta riippumatta. Eroavaisuus ilmaantui, kun kysyttiin
mitd eri Reilun kaupan- ja luomutuotteita kuluttajat ostavat Euromarketissa. Tulokset
antoivat kuvan, etté nuoret kokeilevat enemman erilaisia tuotteita, kun taas vanhem-

mat ikdryhmat ostavat yhtd tai kahta kyseista tuotetta.

Mita Reilunkaupan tuotteista ostatte
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Kuva 16. Ikaryhmien jakaantuma Reilun kaupan tuotteista

Reilun kaupan tuotteista idkkddmmat ostavat enemman kaakaota (28 %), kahvia (38
%), myslia (8 %) ja banaania (88 %) kuin nuoret. 1akkddmmat ostavat Reilun kaupan
pikakahvia ja siirappia, kun taas vastanneista nuorista eivat osta néita lainkaan. Muis-
sa tuotteissa nuoret ostavat Reilun kaupan tuotteita huomattavasti enemman. Kuten

esimerkiksi nuoremmat ostavat 14 % -yksikk6a enemman sokeria kuin iakkddmmat



39

kuluttajat. Eron myds huomaa appelsiineissa, huoriso ostaa appelsiineja 11 % -

yksikk6a enemmaén kuin heitd vanhemmat.

Mita seuraavista Luomutuotteista ostatte
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Kuva 17. Ik ryhmien jakaantuma luomutuotteista

Luomutuotteista nakyy myds selked ero ikdryhméaa ajatellen. Vanhemmat ikéryhmét
ostavat eniten hedelmia (53 %), vihanneksia (63 %), ruisleipaa (43 %), sipuleita (25
%). Nuoret toisaltaan ostavat enemman maitotuotteita (24 %), mehuja (29 %), erilaisia

jauhoja ja hiutaleita (14 %) ja ketsuppia (10 %).

Mutta minka ikdryhmien kanssa on néin suuria eroja, kun on kyseessa tavalliset ruo-
kaostokset. Ikd on kumminkin tarkeé osa kun on kyseessa kuluttajan ostokayttaytymi-
nen. Eri idn vaiheessa kuluttajat kdyvét erilaisia elamanvaiheita ja sosiaaliset tilanteet
ovat hyvin erilaisia, esimerkiksi opiskelijan ja elakkeelld olevan ihmisen vélilla. Mo-
lemmissa elaménvaiheessa syntyy erityyppisié tarpeita erilaisiin hankintoihin ja osto-
kayttaytymiseen. Opiskelijalla ei valttamatta ole varaa ostaa tuotteita, jotka ovat ym-

paristoystavallisempid. Taman vuoksi nuori ostaa banaaneja, jotka saattavat olla edul-
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lisempia kuin Reilun kaupan banaanit. Eldkkeella oleva ihminen taas ei valttamatta
ajattele asiaa niin tarkkaan. S-marketin myymalapaallikon Heli Takasuon mukaan kui-
tenkin ruokaostoksien ajattelutavan muutos on eniten ndkynyt nuorempien sukupolvi-

en myoté ja se on muuttunut ekologisempaan suuntaan. (Kymen Sanomat)

Nykymaailmassa ympéristokysymykset ovat niin paljon esilla, jonka seurauksena
mielesténi yha useampi nuori tarkastelee omia ostovalintojaan eettisistd nakokulmista
ja miettii tuotteiden ymparistovaikutuksia tai lapsityévoiman kéyttéa tuotteiden val-
mistuksessa. Vaikka monet sanovat, etté tulevaisuus on nuorison kadessa, uskon etté
ik&éantyviin kuluttajiin taytyy myos vield kiinnittda suurta huomiota. Monet markki-
nointiyritykset saattavat pitaa yli 60 -vuotiaita heikkona ostovoimana tai kokonaan os-
tovoimansa menettdneeksi, mutta monet eri tilastot todistavat sen, ettd eldkeldisten os-
tovoima on yli 80 % palkansaajien ostovoimasta. Euromarketissa suuremmat asiakas-
lohkot ovat eldkeléiset tai eldkeiké&é saavuttavat vanhemmat kuluttajat. TAma voi olla
yksi syy minké takia suurimman osan Reilun kaupan tuotteista tai luomutuotteista os-

tavat vanhemmat iké&polvet.

4.3.3 Luomu vs. Reilu kauppa

Kolmanneksi halusin tarkastella, kuinka moni vastaajista ostaa luomutuotteita sek&
Reilun kaupan tuotteita. Vastaajista 54 (84 %) ostaa sekd luomutuotteita ettd Reilun
kaupan tuotteita. Pelké&stddn luomutuotetta ostaa 1 (2 %) ja pelkéstdan Reilun kaupan-

tuotteitta 6 (9 %). Vastaajista 3 (5 %) ei laittanut raksia kumpaankaan osioon.

Luomu vs Reilukauppa
100
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Luomuja Luomu Reilukauppa Ei vastausta
Reilukauppa

Kuva 18. Luomu vs. Reilu kauppa
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Tuloksesta voidaan huomata ettd suurin osa, joka ostaa luomutuotteita ostaa myos
Reilun kaupan tuotteita. Loppujen lopuksi tulos ei yllata, yleensé kuluttajan eettisyys
tulee esille juuri ndiden kahden tuotteen oston yhteydessa. Jos kuluttaja kannattaa
luomutuotteita, on vain normaalia, ettd kuluttaja myos suosii samalla Reilun kaupan

tuotteita.

Taman tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, ettd tulos tukee Reetta Oksasen tutki-
muksen tulosta. Nykykuluttajat todellakin arvostavat entistd enemman eettista yritys-
toimintaa. Reetta Oksasen ty0dssé sanottiin, ettd Reilun kaupan tuotteet saattavat olla
kauppahyllylla huomaamattomia. Silti olin yllattynyt, kuinka moni Euromarketin
asiakas oli tietoinen Reilun kaupan ja luomutuotteista, joita on saatavilla Euromarke-
tissa. Mielestani ne kuluttajat, jotka haluavat ostaa luomu- ja Reilun kaupantuotteita,
tietdvat tdsmalleen, missé ne omassa kaupassa sijaitsevat. Mutta olen samaa mielta
Oksasen kanssa siitd, etta taytyisi enemman informoida luomu— ja Reilun kaupantuot-

teista ja niiden tuomasta edusta.

Olen Anssi Tarkiaisen kanssa samaa mieltd, ettd luomutuotteet ovat valilla vaikeasti
saatavilla. Mielestani joissakin kaupoissa luomuhedelmat ja luomuvihannekset ovat
huonosti merkittyjé, kauppa ei tarpeeksi mainosta asiakkaalle mika on luomua ja mik&

ei.

5 OMA POHDINTA

Opinnaytetyon tekeminen sujui sujuvasti, koska aihe oli alusta asti minusta mielen-
kiintoinen, koska kestava kehitys on lahella sydantani. Mielenkiintoa lisasi se, ett4
sain tehdéa tutkimuksen omassa tyOpaikassani, ndin sain enemman késitysta tyopaik-

kani asiakkaista ja heidén ostotottumuksistaan.

Valitsin asiakkaiden ostokayttaytymisen ja kestdvan kehityksen sen takia, koska mo-
lemmat aiheet ovat kiinnostaneet minua jo pidemman aikaan. Haasteena minulla oli
tehdéa asiakaskysely, joka sai sisaltdad vain muutamia kysymyksia mutta kumminkin
vastauksia voisi katsella monelta eri tasolta. Mielenkiintoisinta opinnaytetydssé oli it-

se tutkimuksen tulos.
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Tutkimus kyselyiden tuloksien kokoaminen oli vaativaa ja aikaa vievaa, koska tutkin
vastauksia kolmesta eri nakokulmasta: kaikki vastaukset yhteensd, miehet vs. naiset ja
nuoret vs. muut. Vastausten kokoamisessa kaytin apuna Excel-ohjelmaa, jolla myos
tein graafiset kaaviot, jotta sain kaikista vastauksista yleisen ndkékulman selvemmin

esille.

Opinnaytetyolle asettamani tavoitteet sain mielesténi saavutetuksi. Sain selville kuin-
ka kuluttajat Euromarketissa ottaa huomioon ympéristé nakokulmat ja mité tuotteita
kuluttajat haluaisivat lisad Euromarketin valikoimiin. Niin kuin olen sanonut aikai-

semmin, tutkimuksen tulokset yllattivat minut positiivisesti.

Toivon, ettd asiakaskyselyni herétti kuluttajissa kysymyksia ja mielenkiintoa enem-
maén kestavaan kehitykseen. Tdmén tiedon saan vasta, kun seuraavan vuoden tilastot
kertovat, onko Reilun kaupan tai luomutuotteiden myynnissa tapahtunut muutosta ja
onko biokassien myynti noussut vuoteen 2010 verrattuna.
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Liite 1

Vastaamalla kysymyksiin voit osallistua arvontaan!

Olen: o Mies o Nainen

Ikaryhma: ©015-30 o©31-45 046-60 oOYI1io60

1. Tuleeko kotitalouksiinne Vihre&4 sahka? o Kylla o Ei

2. Tiesitteko ettd kayttamalla Vihredd sahkoé kerrytatte Ykkdsbonusta? o Kylla o0 En

3. Laittakaa numerojarjestykseen se kassi mitd normaalisti kaytatte

Muovikassi
Biokassi
Paperikassi
Kangaskassi

En kéyté kassia ollenkaan

Jos ostatte Biokassin, ostatteko sen muovikassin sijaan? o Kylla o Ei

4. Mité seuraavista Reilunkaupan tuotteista ostatte? (rastittakaa vaihtoehdot)

0 Banaani o Sokeri

o Appelsiini o Siirappi

o Kahvi O Appelsiini tdysmehu
o Pikakahvi 0 Mysli

o Tee o Kaakao

Mité Reilunkaupan tuotteita haluaisitte Euromarketin valikoimaan?
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5. Mita seuraavista Luomu tuotteista ostatte? (rastittakaa vaihtoehdot)

o Vihannekset o Hedelmit
o Mehut o Kahvi/ Tee
0 Ruisleipa 0 Jauhot / Hiutaleet

o Maitotuotteet o Ketsuppi

o Sipulit o Sipulikeitto

Jos haluatte osallistua arvontaan, jattakaa yhteystietonne!

Nimi:

Puhelin nro:
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Liite 2

VASTAA

JA

OSALLISTU
ARVONTAAN

Vastaamalla kyselylomakkeeseen
osallistutte tuotepaketin arvontaan.

Voittajalle ilmoitetaan henkilkoh-
raisesti.

ﬂ( Muista jattaa yhteystietosi!

e




