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THVISTELMA

Tyon tarkoituksena on tutkia luomuleivan ostoperusteita. Tutkimusongelma on,
miksi asiakkaat ostavat luomuleipad ja miksi eivat. Luomuleipé on vastuullinen
tuote 1ahinn& sen ympéristovaikutusten takia ja siksi asiaa kasitellaan vastuullisen
markkinoinnin nakokulmasta. Kyseesséa on mahdollisesti markkinoinnin seuraava
kehityssuunta, joka perustuu siihen ajatukseen, ettd nykyinen tapamme kuluttaa ja
markkinoida ei ole kestavalla pohjalla. Vastuullisen markkinoinnin yksi tehtdva
on tuoda vastuulliset tuotteet massamarkkinoille. Case-yrityksend toimi lahtelai-
nen leipomo Sinuhe, jonka tuotteisiin kuuluvat Koivulan leipomon luomuleivt.
Luomuleipien myynti Suomessa on vain alle prosentin luokkaa.

Tyon teoriaosassa kerrotaan aluksi, mité on kestéva kehitys ja vastuullinen liike-
toiminta seka mitka tekijét voivat motivoida yrityksia vastuulliseen liiketoimin-
taan. Nama luovat pohjan vastuullisen markkinoinnin késittelylle, johon teoriaosa
painottuu. Vastuullisen markkinoinnin kasittelyssa korostuvat tuotteiden ekologis-
ten ongelmien ja ostok&ayttaytymisen analysointi. Liséksi kdydaan Iapi luomuvilje-
Iyn ja luomuleivan osuutta kestavassa kehityksessa.

Sinuhen tehtaanmyymalén asiakkaille tehdyssa kyselyssa selvisi, ettd luomuleipaa
ostettiin yhtélailla sen maun, turvallisuuden ja ravitsevuuden takia. Luomun ym-
paristohyddyt toimivat myds ostoperusteena, mutta niité ei nahty aivan yhta tar-
kednd ominaisuutena. Yleisin syy siihen, miksi luomuleivén ostaneet valitsivat
lisaksi tavallista leipdd, oli edullisempi hinta ja se, etta tiettya leipaa ei ollut saata-
villa luomuna. My6s vain tavallista leipdé ostaneet ilmoittivat yleisimmin syyksi
hinnan, mutta eivat olleet usein kuitenkaan vertailleet hintoja. Hintaero luomulei-
van ja tavallisen leivén valilla oli melko pieni, noin 15 %.

Johtopaatoksissa pyrittiin ymmartamaan paremmin, mitka tekijat vaikuttivat asi-
akkaiden ostokayttaytymiseen. Yksi merkittdva ostokayttdytymiseen vaikuttava
tekija naytti olevan tottumus. Lisaksi pohdittiin muun muassa sitd, voisiko parem-
pi tietdmys lisatd ekologisuuden painoarvoa ostoperusteissa ja saada aikaan ky-
syntdad. Kehitysehdotuksina mainittiin muun muassa asiakkaiden ostorutiinien
rikkominen seké& informointi hintaeron pienuudesta, tavanomaisen maatalouden
kestamattomyydesté ja luomun synnyttdmasta lisahyodysta.

Avainsanat: vastuullinen markkinointi, luomuleipa, kestavé kehitys, vastuullinen
liiketoiminta.
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to increase the understanding of consumer behavior
in purchasing organic bread. The research problem is “What are the reasons why
consumers would or would not purchase organic bread?”” Organic bread can be
thought of as a responsible product, since it has positive effects on environment
and people. Therefore the study attempts to answer the research problem from the
perspective of sustainability marketing. It is emerging from a concern that the
current way of marketing and consuming is not sustainable. Thus it focuses on
bringing responsible products from niche markets available for masses. The case
company is Sinuhe, a bakery in Lahti, which produces and markets organic bread
in addition to conventional bread. Based on the results appropriate suggestions
were made in order to increase the sales of organic bread.

The theoretical section of the thesis briefly covers what sustainable development
and corporate responsibility are and what motivates businesses to be responsible.
This will create a base for describing sustainability marketing, which is the main
focus in the theory section. Sustainability marketing is quite a new concept and
literature is difficult to obtain on the subject. The main authors used in the thesis
are Frank-Martin Belz and Ken Peattie. The theoretical section also attempts to
explain the role of organic agriculture and bread in sustainable development.

The empirical section of the study covers the main findings of a questionnaire
survey, which was used to survey the customers of Sinuhe. In order to get as
truthful answers as possible, the questionnaire was handed out to the customers
immediately after they had purchased bread from the bakery.

The results show that the customers of Sinuhe purchased organic bread because of
its taste, safety and nutritious nature. The ecological benefits of organic bread
were also one criterion, but it was not seen quite as important as the other three.

In the conclusions the reasons for customers’ behavior were analyzed more pro-
foundly. The development proposals included informing the customers about the
small size of the price gap, the unsustainability of the conventional agriculture and
the additional benefits of organic bread.

Keywords: sustainability marketing, organic bread, sustainable development, cor-
porate responsibility



SISALTO

1

JOHDANTO
1.1 Aihe jarajaus
1.2 Tyobn rakenne ja teoreettinen viitekehys

KESTAVA KEHITYS JA VASTUULLINEN LIIKETOIMINTA
2.1 Mitéa vastuullinen liiketoiminta on?
2.2 Vastuullisuuden motivaatiotekijat

KESTAVA RUUANTUOTANTO JA LUOMULEIPA
3.1 Tavanomaisen maanviljelyn kestamattomyys

3.2 Mité luomu on?

3.3 Luomuleivan kokonaislaatu

VASTUULLINEN MARKKINOINTI
4.1 Mité on vastuullinen markkinointi?
4.2 Vastuullisen markkinoinnin osa-alueet
4.3 Sosiaalisten ja ekologisten ongelmien analysointi
4.3.1 Ongelmat yleisella tasolla
4.3.2 Tuotteen elinkaariarviointi
4.4 Ostokayttaytyminen
4.4.1 Vastuullinen kuluttaminen
4.4.2 Vastuullisen ostokayttdytymisen analysointi

CASE:SINUHE
5.1 Case-yrityksen esittely
5.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite
5.2.1 Perustiedot
5.2.2 Alaongelmat
5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti
5.4 Tutkimustulosten esittely
5.4.1 Asiakkaiden ostokriteerit kdytannossa
5.4.2 Asiakkaiden tietamys
5.4.3 Asiakkaiden vastuullisuus

10
10
12
13

16
16
19
21
21
22
23
24
27

31
31
33
34
35
39
41
41
46
52



5.4.4 Asiakkaiden kasitys muiden ihmisten suhtautumisesta
luomuun

5.4.5 Luomuleivan ostamiseen liittyvd kompromissi

6 YHTEENVETO
6.1 Tyon tarkoitus ja sisaltd
6.2 Tarkeimmat tulokset

7  JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

LAHTEET
LITTEET

53
54

58
58
59

63

75



JOHDANTO

1.1 Aihe jarajaus

Tassa tyossa pyritdéan ymmartamaan kuluttajien ostokayttaytymista luomulei-
van kohdalla. Tutkimusongelma on, miksi ihmiset ostavat luomuleipaa ja
miksi eivat. Samalla pyritaan selvittdmaan, tuovatko luomuleivén ekologisuus
ja muut ominaisuudet liséarvoa asiakkaille ja mitka ovat kannattavia toimen-
piteitd yrityksen kannalta pyrittdessa kohti vastuullisuutta. Case-yrityksena
toimi lahtelainen leipomo Sinuhe, jonka asiakkaille tehtiin kyselytutkimus.
Saatujen tulosten pohjalta pyrittiin tekemaan johtopéaatoksid, joilla luomulei-
van myyntid saataisiin lisattyd. Luomuleivan myynnin osuus Suomessa on
haviavan pieni. Myynnin arvo oli vuonna 2008 vain noin puoli prosenttia kai-
kesta myydysté leivastd (Ruokatieto Yhdistys ry, 2008). Case-yrityksessa

myynti on jonkin verran suurempaa.

Aihetta tarkastellaan vastuullisen markkinoinnin ndkokulmasta. Kyseessé on
mahdollisesti seuraava markkinoinnin kehitysvaihe, jossa kestavéan kehityk-
sen periaatteet ja vastuullinen liiketoiminta on sisadnrakennettuna. Toisin-
sanottuna se on markkinointia, jossa toiminnasta aiheutuvat taloudelliset, eko-
logiset ja sosiaaliset vaikutukset otetaan huomioon. Vastuullisen markkinoin-
nin yksi tehtdva on pyrkia tuomaan vastuulliset tuotteet kuluttajien saataville
ja ohjata kysyntaa kestavampaan suuntaan. Taustalla on huoli maapallon ja
vaeston tilasta. Lisaksi kuluttajien kasvava ymparistotietoisuus ja vaatimukset
tarjoavat yrityksille mahdollisuuden vastata uudenlaiseen kysyntaan ja néin
syntyy uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

Maapalloa uhkaavat monenlaiset muutokset kuten ilmaston l&mpeneminen,
uusiutumattomien luonnonvarojen ehtyminen, saasteet, nalanhata ja rajah-
dysmaisesti kasvava populaatio. Worldwatch-instituutin (2010) mukaan on-
gelmat juontavat juurensa siitd, ettd vallitseva maailmankatsomus ja nykyiset
instituutiot ovat peréisin teollisen vallankumouksen alkuajoilta, jolloin maa-

ilmassa oli viel& vahan ihmisid ja ihmisten luomaa infrastruktuuria. Tallaiseen



maailmaan tarkoitettuja yhteiskunnallisia ja ekologisia rakenteita ei ole onnis-

tuttu muuttamaan sellaisiksi, etté ne sopisivat nykyiseen maailmaan.

Tehomaatalous on yksi ongelmien aiheuttajista. Tehotuotannolla on saavu-
tettu suuria tasalaatuisia erid ruokaa, mutta se mm. koyhdyttd4d maaperad, ku-
luttaa uusiutumattomia luonnonvaroja ja vaarantaa mahdollisuuden viljell&
maata tulevaisuudessa. Siksi on tarkeéd, ettd ruuantuotantoa kehitetdén kesta-
vampaan suuntaan. Luomuviljelyssa pyritaédn viljeleméan maata kestavalla
tavalla, jossa ei ole tehotuotannon ongelmia. Usein ongelmina ovat kuitenkin
pienemmaét sadot ja suuremmat tuotantokulut. Luultavasti tulemme tarvitse-
maan useita ratkaisuja edessa oleviin ongelmiin, mutta luomuviljelyé pide-
taan talla hetkelld yhtena potentiaalisena ratkaisuna. Taman takia olisi tarkeda
saada kuluttajat mukaan vastuullisuustalkoisiin ja kasvattaa luomuelintarvik-

keiden kysyntéa.

Vastuullinen markkinointi on hyvin tilannekohtaista. On kaynyt selvéksi, etta
kuluttajien arvot ja k&yttdytyminen eivat usein kohtaa ja kuluttajien ostokéyt-
taytyminen on hyvin epdjohdonmukaista. Sama henkild voi olla joissakin os-
topéatoksissa hyvinkin vastuullinen, kun taas toisissa ei. Tdman takia tutki-
muksen kohteena ei ole nyt yleisesti luomuruoka tai viljatuotteet, vaan tutki-

mus on rajattu kasittelemaén ainoastaan luomuleipéa.



1.2 Tyodn rakenne ja teoreettinen viitekehys

Tyon teoreettinen viitekehys on pyritty kuvaamaan kuviossa 1. Aluksi selvite-
taéan lyhyesti, mita kestdva kehitys ja vastuullinen liiketoiminta ovat ja minka-
laisia motivaatiotekijoita yrityksilla voi olla vastuullisemman liiketoiminnan
toteuttamiseen. Tamén jalkeen kerrotaan luomutuotteista, jotka ovat vastuul-
lisia tuotteita ja joiden markkinointi on yhdenlainen mahdollisuus toteuttaa
vastuullista liiketoimintaa. Tadman jalkeen ké&sitelldan vastuullista markki-
nointia sek& ennen kaikkea siihen liittyvad sosioekologisten ongelmien ja os-
tokéyttaytymisen analysointia. Naiden analyysien pohjalta yritykset pyrkivét
tuottamaan vastuullisia tuotteita, jotka vastaavat kuluttajien kasvavaan ympa-
ristétietoisuuteen ja kysyntéan vastuullisuutta kohtaan. Tuotteiden markki-
noinnin onnistuminen sovittaa yhteen tuotteen vastuullisuus seka asiakkaiden
tarpeet ja toiveet ratkaisee usein sen, oliko péatds vastuullisuudesta taloudel-

lisesti jarkeva.

KULUTTAJAT
Vastuullinen kuluttaminen

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.




2 KESTAVA KEHITYS JA VASTUULLINEN LIIKETOIMINTA

2.1 Mita vastuullinen liiketoiminta on?

Vastuullinen liiketoiminta on yritysten pyrkimysta kestavaan kehitykseen. Kesta-
va kehitys tarkoittaa kehitystd, jossa nykyisen ihmiskunnan tarpeet pyritaan tyy-
dyttdméaan vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta tyydyttda omia tar-
peitaan. Termi tuli tunnetuksi 1987 YK:n asettaman ympariston ja kehityksen
maailmankomission laatimassa kestavéan kehityksen peruskirjassa, jonka tarkoitus
oli hahmottaa aikamme yhteiskunnallisia haasteita. (Ketola 2005, 11; Kénnéla &
Rinne 2001, 19.) Kestdvan kehityksen ajatukset liittyvét luonnonympaéristoon,
ithmisten hyvinvointiin ja taloudellisen toimintaan. Ndmé osa-alueet ovat vuoro-

vaikutussuhteessa toisiinsa. (Kénnola & Rinne 2001, 19.)

Yrityksen vastaaminen kestavan kehityksen haasteisiin tarkoittaa naiden kolmen
osa-alueen huomioonottamista liiketoiminnassaan. Naista kdytetddn nimitysta
taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu. Taloudellinen vastuu liittyy yri-
tyksen kannattavuuteen ja voiton tavoiteluun, sosiaalinen vastuu ihmisten hyvin-
vointiin ja ihmisoikeuksiin ja ekologinen vastuu ympariston varjelemiseen. (Keto-
la 2005, 32 — 49.) Namé& n&hdaan oleellisena osana liiketoimintaa, eik& vain irral-
lisina hyvéntekevaisyystoimina, joilla ansaittaisiin yhteiskunnan hyvaksynta yri-

tyksen varsinaiselle liiketoiminnalle (Ketola 2005, 8.)

Lahtokohta on, ettd kaikkien yritysten on taytettdva toiminnassaan aina lain méa-
rittdméat vahimmaisvaatimukset. Toimintaa voidaan kutsua vastuulliseksi liiketoi-
minnaksi vasta, kun yritys on tehnyt tietoisen valinnan kantaa laajempaa vastuuta,
kuin mité laki velvoittaa. Sitoutuminen vastuullisuuteen on siis yrityksen vapaaeh-
toinen valinta ja se voi painottua eri yrityksissa eri vastuualueisiin. (Matikainen,
2007; Elinkeinoelaman keskusliitto 2006.)



Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu koostuu seuraavista osa-alueista:
e voitto-osuuksien jakaminen
e oman pddoman arvon kasvattaminen
e korkojen ja lyhennysten maksaminen rahoittajille
e suora ja vélillinen tyollistdminen
e verojen maksaminen
e voiton tavoittelun rajoittaminen.
(Ketola 2005, 32)

Taloudellinen vastuu perustuu yrityksen pyrkimykseen huolehtia kannattavuudes-
ta ja kilpailukyvysta. Tuottamalla voittoa yritykset pystyvat vastaamaan omistaji-
en tuotto-odotuksiin maksamalla osinkoja sek& maksamaan korkoja ja lyhennyk-
si& vieraan padoman rahoittajille. Omistajien ja rahoittajien tyytyvaisena pitami-
nen on yrityksen elinehto. (Ketola 2005, 32.)

Samalla yritys tuottaa yhteiskunnalle taloudellista hyvinvointia. Menestyva yritys
tyollistad tyontekijoitd, urakoitsijoita, tavarantoimittajia, yhteistydkumppaneita ja
konsultteja. Yritykset lisdavat tyollisyyttd myos valillisesti kayttamalla toisten
yritysten ja jarjestojen tuotteita ja palveluita. Yritysten ympaérille kehittyy paikal-
lisyhteistj, jotka tarjoavat palveluja sen asukkaille. My6s yrityksen maksamat
verot rakentavat yhteiskuntaa. (Ketola 2005, 32.) Talousjarjestelmassamme talou-
dellisesti tuottamaton yritys ei pystyisi suoriutumaan edelld mainituista yhteiskun-
taa rakentavista taloudellisista velvoitteistaan eri sidosryhmié kohtaan. Taloudel-
linen vastuu luo siis myos edellytykset sosiaalisen ja ymparistovastuun kantami-

seen. (K6nnolé ja Rinne 2001, 17; Elinkeinoeldman keskusliitto 2006.)

Taloudelliseen vastuuseen kuuluu kuitenkin myos se, ettd voitontavoittelulle ase-
tetaan rajat. Voitto ei ole itseisarvo, eika voittoa saa tehda mill& keinolla hyvéansa
muut vastuualueet laiminlydden. Tama ei ole hyvaksi yhteiskunnalle ja kostautuu
yrityksellekin pitkalld aikavalilla. (Kujala & Kuvaja 2002, 15; Ketola 2005,33.)
Vastuullisessa liiketoiminnassa kyse onkin jatkuvan taloudellisen, sosiaalisen ja

ekologisen vastuun tasapainottamisesta, jossa vastuullisuustoimiin kaytetyt inves-



toinnit pystytédan perustelemaan myos taloudellisesti tuottaviksi pitkalla aikavalil-
l& (Konnold & Rinne 2001, 105).

Sosiaalinen vastuu

Yrityksen sosiaalinen vastuu sisaltad vastuun

e omasta henkilostosta

e tavarantoimittajista

e alihankkijoista

e urakoitsijoista

e muista yhteistydkumppaneista

e asiakkaista

e paikallisista asukkaista

e suuresta yleisosta eli ihmisista kaikkialla maailmassa.
(Ketola 2005, 40)

Sosiaalisessa vastuussa on kyse yrityksen eri sidosryhmien ihmisoikeuksista ja
hyvinvoinnista. Ihmisoikeudet perustuvat YK:n ihmisoikeusjulistukseen, lasten
oikeuksien julistukseen seké ILO:n tydeldamén kansainvélisiin perusoikeuksiin.
(Ketola 2005, 40.) Henkildstdn hyvinvoinnissa tulee ottaa huomioon henkil6ston
kouluttaminen, motivointi ja asiakkaiden hyvinvoinnissa mm. tuoteturvallisuus
(Elinkeinoeldman keskusliitto 2006). Esimerkiksi vaestonkasvu, kdyhyys, ruoka-
ja terveydenhuolto, sukupuolten vélinen tasa-arvo ovat globaaleja sosiaalisen kes-

tavyyden haasteita (Ympéristdministerio 2009).



Ekologinen vastuu

Ekologinen vastuu tarkoittaa yrityksen toiminnasta aiheutuvien kielteisten ympé-
ristévaikutusten minimointia kaikkialla missa yritykset toimivat (Ketola 2005,
46). Toiminnassa on kiinnitettdva huomiota esimerkiksi luonnonvarojen kesta-
vaan kayttoon, jatteiden vahentamiseen, vesistdjen ja maaperan suojeluun ja il-

mastonmuutoksen hidastamiseen (Elinkeinoeldman keskusliitto 2009).

Ongelmia, jotka vaarantavat tulevaisuutemme, ovat esimerkiksi:
e ilmastonmuutos
e ekosysteemimuutokset
¢ |uonnon monimuotoisuuden pieneneminen
e maaperén, vesistdjen ja ilman saastuminen
o rdjahdysmainen vdestdnkasvu, joka lisad ongelmia
e konsumerismi

¢ nalanhéata ja varallisuuden epatasainen jakaantuminen maailmassa

Monet naihin vaikuttavista asioista ovat syvélla kulttuurissamme ja rakentamis-
samme instituutioissa, siksi niitd on hyvin vaikea muuttaa (Worldwatch-instituutti
2010). Yksi ndihin ongelmiin vaikuttava tekija on maataloudesta aiheutuvat on-
gelmat, mista kerrotaan lisad luvussa 3.1 Tavanomaisen maanviljelyn kestamat-

tomyys.



2.2 Vastuullisuuden motivaatiotekijat

Edella selvitettiin hieman vastuullisen liiketoiminnan tarkeyttd. Etenkin ekologi-
siin ongelmiin puuttuminen laajassa mittakaavassa on elinehto maailman tulevai-
suuden kannalta. Yritysten voi olla kuitenkin hankala siséistdd olemassa olevia
ongelmia, jos lainsaadanto ei sita velvoita tai jos asiat eivét kosketa yrityksen jo-
kapéivaista toimintaa, eivatka toiminnan negatiiviset vaikutukset ole heti nahté-
vissa. Nykyisessa lyhytkatseisessa kvartaalitaloudessa, joka perustuu voitontavoit-
teluun, litketoimintaan kiinteésti liittyméattomat seikat jadvat vahemmaélle huomi-
olle. Yritysten on siis hankala huomioida ongelmia ennen kuin jokin on pahasti
pielessd. Osakeyhtidlain mukaan ’Yhtion toiminnan tarkoituksena on tuottaa voit-
toa osakkeenomistajille, jollei yhtidjarjestyksessa maarata toisin” (Osakeyhtitlaki
624/2006). Jos yrityksen tehtdva on kasvattaa osakkeenomistajien osinkoja, niin
voidaan ajatella, ettd ylin johto menettelee vaarin, jos se tekee sellaisia toimia,

jotka eivét ole perusteltavissa voittoa lisdédvana toimintana.

NyKkyinen talousjérjestelmédmme asettaa siis vaikeuksia yritysten pyrkimyksille
kohti kestavampéa liiketoimintaan ja yritysten muuttumista vastuullisemmaksi,
koska kaikki toimet, joiden avulla yritykset pyrkivat olemaan vastuullisempia, on
oltava myos taloudellisesti jarkevié ratkaisuja. Hyvan tekeminen ilman taloudelli-
sia hyOtyja huonontaisi yrityksen kilpailuetua ja vaarantaisi koko yrityksen ole-
massa olon markkinoilla, joilla useimmat yritykset eivat merkittavasti kdyta varo-
jaan vastuullisuuteen. Onneksi on kuitenkin varteenotettavia syita joiden takia
yritysten kannattaa sitoutua vastuullisuuteen oman liiketoimintansakin takia. Seu-

raavassa tarkastellaan hieman Idhemmin mahdollisia motiiveja.

Eettiset tekijat

On olemassa yrityksia, yrittdjié ja yritysjohtoa seka tyontekijoita, joilla on oma-
kohtainen huoli ympaéristdstaan ja halu suojella sitd. Joskus tdmé saa aikaan sen,
etté yritys pyrkii vastuullisuuteen (Ketola 2005, 47). Liiketoimintaa on joskus
pidetty amoraalisena, moraalin ulkopuolella olevana asiana. Muun muassa Nobel-

palkittu taloustieteilij&d Milton Friedman vastusti 1970-luvulla vahvasti sit4, etté



yrityksilta odotettaisiin yhteiskunnallista vastuunkantoa (Schaefer 2008, 51). Ny-
kyaan moraalindkokulmat tuodaan kuitenkin yhd useammin mukaan liike-elaman
keskusteluihin ja yrityksiltd ja paattdjilta vaaditaan vastuullisuutta (Kujala & Ku-
vaja 2002, 14).

Taloudelliset tekijat

Yleensé yrityksen vastuullisuus on perusteltava taloudellisessa mielessa. Yleisin
syy yhteiskunnallisen vastuunkantoon onkin oman edun tavoittelu (Kénnola &
Rinne 2001, 15). Puhutaan valistuneesta oman edun tavoittelusta, jossa yritys te-
kee hyvaa, mutta jonka motiivina on saavuttaa itse etuja. (Schaefer 2008, 53; Ku-
jala & Kuvaja 2002, 36). Toinen kaytetty termi on ekologinen modernisaatio, jon-
ka mukaan ekologinen kestavyys voitaisiin saavuttaa, nykyisen talousjarjestelmén
puitteissa kuluttajien kasvavan ympdristotietoisuuden ja sen aiheuttaman kysyn-
nan kautta (Schaefer 2008, 53). Sidosryhmaajattelun mukaan yritys turvaa ole-
massaolonsa ja menestymisen ottamalla huomioon sidosryhmien arvot, odotukset
ja ndkemykset. Esimerkiksi yritys voi saada uusia asiakkaita tai tyytyvaisempia
asiakkaita hoitamalla ymparistoasiat hyvin. (Kujala & Kuvaja 2002, 59 - 61). On
huomioitavaa, ettd vastuullisuustoimien on kuitenkin myos oltava sellaisia, etta ne
ovat asiakkaan arvostamia ja luovat ndin lisdarvoa ostettavalle tuotteelle tai palve-
lulle. Juuri tahan keskitytdan vastuullisessa markkinoinnissa, jota kasitellaan lu-

vussa nelja.

Yrityksilla on myds muita sidosryhmié joiden tarpeisiin vastaamalla yritys voi
saada etua omassa liiketoiminnassaan. Nait4 ovat esimerkiksi henkil6std, alihank-
kijat ja tavarantoimittajat, omistajat ja rahoittajat, julkinen sektori, kansalaisjarjes-
tot, paikallisyhteisot ja tiedotusvalineet. Tiukentuvaan lainsaddantéon varautumi-
nen on myos mahdollinen syy, kuin myds yrityksen kulujen pienentdminen esi-
merkiksi tehokkaamman jatteidenkasittelyn tai energiankulutuksen kautta. (Kujala
& Kuvaja 2002.) Tassé tyossa keskitytaan sidosryhmista asiakkaisiin ja heidan

tarpeisiinsa vastaamiseen.



10

3 KESTAVA RUUANTUOTANTO JA LUOMULEIPA

Yritys voi toteuttaa vastuullista liiketoimintaa tavalla, joka on yrityksen alalle
luontevaa (Elinkeinoeldman keskusliitto 2006). Esimerkiksi leipomo voi kantaa
ekologistaan vastuuta tuottamalla luomuleip&d, jonka raaka-aineet tuotetaan luo-
muviljelylld. Seuraavassa kdydaan lapi tavanomaisen maanviljelyn ongelmia ja

selvitetddn, mita etuja luonnonmukaisesti tuotetulla leivalla on.

3.1 Tavanomaisen maanviljelyn kestamattomyys

Maatalous oli 1950-luvulle asti jokseenkin luonnonmukaista, minké jalkeen luon-
nollisista menetelmisté on siirrytty konevaltaisuuteen, yhden kasvilajin monokult-
tuureihin sekd synteettisten vakilannoitteiden ja torjunta-aineiden kéayttoon. Tek-
niset uudistukset, hintakehitys, kulttuurinormit ja maatalouspolitiikka ovat muut-
taneet maatalouden tehokkaaksi ja teolliseksi, jolla pyritddn mahdollisimman suu-
riin satoihin ja tuottoon. (Worldwatch-instituutti 2010, 83.) Rajala (2005) kuvaa
tapahtunutta tieteellis-tekniseksi vallankumoukseksi, jonka aikana peltokasvien
sadot ja kotieldintuotanto ovat lisdantyneet 2-3 -kertaisiksi. Tuotantokapasiteettia
on opittu ymmartamaan paremmin ja tuotantopanoksia kehitetty. Teollisen mark-
kinatalouden tapaan koneet ovat korvanneet ihmiset ja tuotantoyksikot ovat suu-
rentuneet ja erikoistuneet. Erikoistumalla viljelijalla on parhaat mahdollisuudet

paneutua oman tuotantoalansa erityispiirteisiin ja saada paras tuotto-panos-suhde.

Valitettavasti maatalouden tuotantotavat eivat ole kestavallé pohjalla, silla yksi-
puolinen tuotanto on ristiriidassa luonnon ja sen ekologisten lainalaisuuksien
kanssa, eika tassa tuotantomallissa huomioida sen kielteisid vaikutuksia riittdvan
hyvin. Kritiikki totuttuun tuotantotapaan on kasvanut viimevuosikymmenten ai-
kana. (Rajala 2005, 10). Toiminta kuluttaa uusiutumattomia luonnonvaroja ja
saastuttaa, mika vaikuttaa pinta- ja pohjavesiin, ilmakehaan, maaperaén. Tallainen
toiminta vaatii enemmaén ja enemman tuotantopanoksia ja vaarantaa ruuantuotan-

non tulevaisuudessa. (Rajala 2005, 36.)
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Tehomaatalouden ongelmia ovat mm. seuraavat:

maan viljavuuden heikkeneminen eroosion, maan tiivistymisen ja humuksen
hajoamisen vuoksi

vesivarojen kutistuminen ja saastuminen

fossiilisten polttoaineiden ehtyminen
maaseutuyhteistjen raunioituminen

ruoka- ja vesipula seka aliravitsemus (kehitysmaissa)

luonnon monimuotoisuuden vaheneminen.

(Worldwatch-instituutti 2010, 83.)
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3.2 Mitd luomu on?

Edella selvitettiin, miksi tarvitsemme muutosta nykyiseen maatalouteen. Tavan-
omaiseksi muodostunutta tehomaataloutta kestadvdmpia malleja on pyritty kehit-
tdmaan, joista toistaiseksi lupaavin on luonnonmukainen viljely, eli luomuviljely.
Luomuviljely edustaa kiertdvaa tuotantotapaa, jossa maatila tuottaa itse tarkeim-
mat tuotantopanokset ja pyrkii kierrattdmaan ravinteita sen sijaan, etta tuotanto-
panokset kuten lannoitteet, rehut, tuotantoteknologia ja energia hankittaisiin tilan
ulkopuolelta. (Rajala 2005). Ndin pyritd&n tuotantotapaan, jonka tarkoituksena on
rasittaa luontoa mahdollisimman vahan ja tuottaa terveellisté ruokaa (Luomutieto-
pankki 2010).

Luomuviljely ei ole valttdmatta automaattinen tie kestavadn ruuantuotantoon.
Luomutuotannon sadot ovat nimittdin usein tehomaatuotannon satoja pienemmat.
Kuitenkin joidenkin tutkimusten mukaan taitavat luomuviljelijat pystyvat tuotta-
maan yhtd hyvan sadon kuin tavanomainen viljelija. Klemolan (2007) mukaan
nykyisilla tehotuotannon viljelymenetelmia kayttamalla tulemme tarvitsemaan
vuoteen 2050 mennessd 3820 miljoona hehtaaria liséa viljelysmaata, eli noin 43 %
enemman, kuin mita viljelysmaata on nyt kaytettavissa. Luomutuotannon mahdol-
lisesti pienemmét sadot ovat siis ongelma. Toisaalta jos maanviljelyd jatketaan
tehomaatalouden menetelmill&, ei ruuantuotanto ole silloinkaan kestavan kehityk-
sen mukaista. Tehomaatalouteen liittyy maan viljavuuden ja satojen heikkenemi-
nen ja tuotantopanosten maaran kasvava kulutus, miké on haitallista ymparistdlle.
Taman takia luomuviljelyd, ja muita mahdollisia ruuantuotantomenetelmia, seké
koko ruokajarjestelmaa on kehitettava, jotta myos ruuan riittavyys eli ruokaturva
voidaan taata. Ruokajérjestelmalla tarkoitetaan ruuan koko elinkaarta, johon kuu-
luu alkutuotanto (maanviljely), jalostus, kauppa seka kotitalouksien toiminta. Jo-
kainen ndista osista vaatii panoksia ja ne myos tuottavat jatteita, joilla on vaiku-
tusta ymparistéon (Helenius 2009). Maanviljelytapojen ja ruuan jalostamisen li-

séksi on siis pohdittava sit4, millaista ruokaa kulutetaan ja markkinoidaan.
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3.3 Luomuleivén kokonaislaatu

Kokonaislaadun késitteessé otetaan huomion se, etté tuotteen laadussa on muita-
kin ulottuvuuksia, kuin joihin on totuttu. Elintarvikkeesta suoraan mitattavien
ominaisuuksien, kuten maistuvuus, ulkonakd, terveellisyys ja turvallisuus, liséksi
tuotteessa on sellaisia laatuominaisuuksia, joita tuote kantaa mukanaan, vaikka ne
eivét ole mitattavissa tuotteesta suoraan. Téllaisia ovat esimerkiksi tuotteen eko-
loginen kestévyys, tuotantoeldinten oikeuksien kunnioittaminen, ruuan kulttuuri-
nen soveliaisuus, ruokatuotannon sosiaalinen hyvaksyttavyys ja ruokaturva, eli
ruuan saatavuuden takaaminen. Téllaiset ominaisuudet voidaan mitata elintarvik-

keen elinkaaren eli ruokajarjestelman eri vaiheista. (Helenius 2009.)

Luomuleivén vastuullisuus painottuu leivén ekologisuuteen. Sen takia tdssa ty0ssé
luomuleivasta suoraan mitattavan laadun lisaksi kasitella&n ruokajérjestelmésté
mitattavista ominaisuuksista luomuleivéan ekologisuutta. Kuviosta 2 ilmenee luo-
muleivan elinkaaren eri vaiheet. Luomuleivan sisaltamat ymparistéhyddyt synty-
vat viljelyvaiheessa ekologisempien viljelytapojen muodossa seké viljelyssa kay-
tettdvien tuotantopanosten kohdalla. Esimerkiksi uusiutumattomia luonnonvaroja
ei tuhlata ja kasvinsuojeluaineita ja synteettisia lannoitteita ei kdytetd, minka ansi-
osta leipiin ei myoskaan jaa naistd mitaan jaamia. Leivontavaiheessa luomuleivan
hyddyt rajoittuvat tavallisesti siihen, etta leipaén ei lisaté lisdaineita. (Luomutieto-
pankki 2010.) Ta&mén tyon case-yrityksen Sinuhen toiminnassa pyritdan myos
ottaman kuljetusvaiheissa ekologisuus huomioon, vaikka EU:n luomuasetus ei sita
velvoita. Jokainen muukin osa elinkaarta vaatii panoksia ja tuottaa jatetta, mutta

niita ei kasitella tassa.



VILJELYSSA TARVITTAVAT CVILIELY D
TUOTANTOPANOKSET
- siemenet
- torjunta-aineet SADONKORJUU
- koneet
- lannoitteet
- polttoaine KUIVATUS & VARASTOINTI
kuljetukset
MYLLY
kuljetukset
LEIVONTA
PAKKAUS
kuljetukset
MYYNTI
KULUTUS

Kuvio 2. Esimerkki luomuleivan elinkaaresta

Ekologiset hyddyt
e Maaperan viljavuus
e Luonnon monimuotoisuus
e Vesi
e vesistdjen laadun séilyttdminen
e vedenkulutus
e |lma
e kasvihuonepééastdjen minimointi
Y mparistosaasteiden minimointi
Energiansaasto
Uusiutumattomien luonnonvarojen saéstdminen
Eléinten hyvinvointi
Maiseman ja luonnon monimuotoisuuden séilyttdminen

Sosiaaliset hyddyt
e  Maaseudun elinvoimaisuus (lis&a tyopaikkoja)
e Ruuan ravitsevuus
e Ruuan turvallisuus
e ei torjunta-ainejadmia
e eilannoitejaamia
e eigeenimuuntelu
e tuotteiden jalostamisessa lisdaineita vahan tai ei ollenkaan
e Ruokaturva (ruuan riittdvyys nyt ja tulevaisuudessa)

Kuvio 3. Mahdollisia luomuviljelyn hyétyja (IFOAM 2009)
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Luomuviljelyn hyodyisté kiistellaan, eivatka luomun hyodyt ole aina yksiselittei-
sid. Kuvioon 3 on kuitenkin listattu joitakin hyotyja, joihin luomutuotannolla pyri-
tdan. Kuten huomataan, ekologisten hyotyjen lisaksi luomuviljely voi synnyttaa
my0s sosiaalisia hyotyja esimerkiksi tarjoamalla uusia tyopaikkoja maaseudulle
tai tyollistamalla luomututkijoita (Euroopan komissio b 2010).

Joidenkin tutkimuksien mukaan luomuruokaa pidetdén ravitsevampana ja turvalli-
sempana. Turvallisuus perustuu siihen faktaan, ettd tuotteet eivat sisalla jaamié
torjunta-aineista tai lannoitteista. Viljelyssa ei mydskéan kéytetd geenimuuntelua
ja lisdaineiden kayttda on rajattu. (Euroopan komissio a 2010.) Turvallisuus ja
terveellisyys voitaisiin mieltad sosiaalisiksi hyodyiksi, jos vaikutukset olisivat
laajassa mittakaavassa koko yhteiskuntaa hyddyntavié etuja. Kuitenkin tdmén
tyon kohdalla puhuttaessa yhdesta elintarvikkeesta on perustellumpaa mieltaa
kaikki edella mainitut edut (kuvassa harmaalla) henkildkohtaisiksi eduiksi, ei niin-
kaan sosiaalisesti vastuullisiksi ratkaisuiksi. Naita etuja tullaan kasittelemaan em-

piirisessa osiossa, mutta niiden ei katsota lukeutuvan tuotteen vastuuseen.
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4  VASTUULLINEN MARKKINOINTI

4.1 Mitd on vastuullinen markkinointi?

Maéaritelmia

Vastuullisesta markkinoinnista on kirjoitettu toistaiseksi erittain vahan. Englan-
niksi on kdytetty termid sustainability marketing (Belz & Peattie 2009), sustaina-
ble marketing (CSR Europe) tai responsible marketing (Schaefer 2008). Suomessa
Finnish Business & Society ry on kayttanyt nimitysta vastuullinen markkinointi
(FiBS 2008). Tassé tyossa edelld mainitut termit suomennetaan kaikki vastuulli-

seksi markkinoinniksi.

Belz & Peattie (2009) maarittelevat sustainability marketingin perinteisen mark-
kinoinnin evoluutioksi, jossa yhdistyvét valtavirtataloustiede, tekniset ndkokul-
mat, suhdemarkkinointi ja sosiaalinen, eettinen, ekologinen ja sukupolvien vali-

nen kestdva kehitys.

Schaefer (2008, 7) méarittaa responsible marketingin markkinoinniksi, jossa so-
velletaan vastuullista liiketoimintaa. Kyseessd on prosessi, jonka tarkoituksena on
minimoida taloudellisen ja sosiaalisen toiminnan aiheuttama vahinko planeetalle
taloudellisen ja sosiaalisen toiminnan turvaamiseksi pitkélla aikavélilla. Kestavan
markkinoinnin toimet ovat sellaisia, jotka ohjaavat voimavarojen kaytt6a niin, etta
sosiaalista hyvinvointia maksimoidaan, eikd luonnonvaroja haaskata merkitykset-
tOmiin tuotteisiin, joilla on vahan tai ei ollenkaan arvoa. (Schaefer 2008, 18)

Armstrongin & Kotlerin (2010, 539) mukaan sustainable marketing edellyttaa
sosiaalisesti ja ekologisesti vastuullisia toimia, jotka vastavat asiakkaiden ja yri-
tysten tarpeisiin. Samalla séilytedén ja parannetaan tulevien sukupolvien kykya

vastata omin tarpeisiinsa.
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Kéytannossé kaikki tutkijat tuovat esille kestavéan kehityksen seka kolme vastuu-
aluetta. Niinpa tassa tyossa termilld vastuullinen markkinointi tarkoitetaan mark-
kinointia, jossa otetaan huomioon vastuullisen liiketoiminnan kolme vastuualuet-
ta: taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu. Lisaksi kestavéan kehityksen
ajatus, jonka mukaan nykyisten sukupolvien tarpeet pyritédan tyydyttdméaan vaa-
rantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta tyydyttda omia tarpeitaan. Kay-
tdnndssa tdma tarkoittaa, ettd perinteiseen markkinointiin tuodaan keskeiseen osaa
sosiaalisten ja ekologisten ongelmien huomioiminen. Tavallisesti markkinointi on
painottunut taloudelliseen vastuuseen. Asiakkaiden tarpeisiin on pyritty vastaa-
maan, olivatpa ne sitten kestavéan kehityksen mukaisia tai eivat.

Vastuullisen markkinoinnin ajatukset eivat ole taysin uusia. Aiemmin kéytettyja
nimityksia ja konsepteja ovat mm. Societal Marketing, Social Marketing, Ecolog-
ical Marketing, Green Marketing ja Environmental Marketing. Erona tdssa uu-
simmassa markkinoinnin muodossa, on nimenomaan se, etta kaikki kolme vastuu-

aluetta otetaan mukaan ajatteluun. (Belz ja Peattie 2009, 27 — 29).

Markkinointiajattelun kehitysvaiheet

Myds Bergstrom & Leppénen mainitsevat vastuullisuudesta heidédn uusimmassa
markkinoinnin perusteoksessaan Yrityksen asiakasmarkkinointi (2009). Heiden
mielestdédn on itsestaédn selvéa, ettd vastuullisen liiketoiminnan kasvava suosio
vaikuttaa markkinoijien tapaan ajatella ja toimia. He pitavat markkinoinnin kehi-
tyksen ennustamista vaikeana, mutta arvioivat, ettd vastuullinen ajattelu voi olla
seuraava markkinointiajattelun kehitysvaihe (ks. kuvio 4). Aikaisempia kehitys-
vaiheita ovat tuotanto-, myynti-, kKysynta- ja asiakassuuntautuneisuus seka suh-
deajattelu. (Bergstrom & Leppénen 2009, 12-18). Belz ja Peattie painottavat
myds viimeisimman kehitysvaiheen, suhdeajattelun, tarkeytta vastuullisessa

markkinoinnissa.
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Tuotanto- Myynti- Kysynté- Asiakas- Suhde- Vastuullinen

suuntaisuus  suuntaisuus suuntaisuus suuntaisuus ajattelu  ajattelu

»
»

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Kuvio 4. Markkinoinnin kehitysvaiheet (Bergstrom & Leppénen 2009).

Vastuullisen markkinoinnin ristiriitaisuus

Vastuullinen markkinointi vaikuttaa ristiriitaiselta kasitteeltd. Markkinointia on
Kritisoitu siitg, ettd sen toiminnan tarkoitus ohjaa liialliseen kuluttamiseen ja mate-
rialismiin, josta on haittaa ympaéristolle. (Schaefer 2008, 18; Armstrong & Kotler
2010, 546; Belz 2005, 3). Tuotteiden lyhyet elinkaaret ja kierratettdvaksi kelpaa-
mattomat tai paljon luonnonvaroja kéyttavien tuotteet ovat olleet kritiikin kohtee-
na. Myos liiallinen pakkaaminen, markkinointimateriaalin tuottaminen ja tuottei-
den pitkid kuljetusmatkoja on kritisoitu (Armstrong & Kotler 2010, 540 — 546).

Schaeferin (2008, 18) mukaan markkinoinnin puolustajat pitavat epaoikeutettuna,
etta yritysten markkinointia syytetdan kuluttamisesta aiheutuvista ongelmista, silla
markkinointi ei synnytd kuluttajien tarpeita vaan vastaa niihin. Jos kuluttajilla ei
ole mink&anlaista kiinnostusta markkinoilla olevia tuotteita kohtaan, ei markki-
nointitoimenpiteilld saada kysyntaa aikaiseksi. Tamén todistaa suuri maara epéon-
nistuneita tuotteita markkinoinnin historiassa. Schaefer lis&a kuitenkin, etta ei ole
taysin totta, ettd markkinointi ainoastaan vastaa kysyntaan. Markkinoijat pyrkivat
ymmartdmaan kuluttajien tarpeita paremmin kuin mitd itse kuluttajat tiedostavat ja
vastaamaan olemassa oleviin seka piileviin tarpeisiin. Vaikuttaakin silta, etta
markkinointitoimet ja kuluttajien kysynta ruokkivat toisiaan. Belz (2005, 3) tote-
aa, etta toisaalta markkinointi myo6s auttaa kehittdmaan ja levittdméan kestavia
innovaatioita, joilla pyritdén energiatehokkuuteen, joka onkin oleellinen osa vas-
tuullista markkinointia. Liséksi vastuullisessa markkinoinnissa kuluttajien kayt-
taytymista ja elamantyylid kestadvdmpadn suuntaan (Belz & Peattie 2009, 73 -
74.).
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4.2  Vastuullisen markkinoinnin osa-alueet

Luvun alussa mainituista tutkijoista Belz ja Peattie pureutuvat parhaiten aihee-
seen, joten heidan kehittamaénsa konseptia kéytetdan tydssa vastuullisen markKki-

noinnin runkona. Muut lahteet toimivat tukena.

Belz ja Peattie jakavat vastuullisen markkinoinnin kuuteen vaiheeseen tai osa-
alueeseen, jotka ovat

1. sosioekologiset ongelmat (socio-ecological problems)

2. kuluttajakayttaytyminen (sustainable consumer behaviour)

3. arvot ja tavoitteet (sustainability marketing values and objectives)

4. markkinointistrategiat (sustainability marketing strategies)

5. vastuullinen markkinointimix (sustainability marketing mix)

6. vastuullisen markkinoinnin transformaatiot (sustainability marketing trans-

formations).

Kaksi ensimmaista osa-aluetta ovat yrityksen ulkoisia analyysej, joiden tarkoi-
tuksena on auttaa markkinoijia tunnistamaan sosiaaliset ja ekologiset avainongel-
mat markkinoilla ja kehittdmaan uusia markkinointimahdollisuuksia. Kolmas ja
neljas osa-alue ovat strategisia konsernitason ratkaisuja. Ne muodostavat suunnit-
teluvaiheen ja luovat pohjan viidennelle vaiheelle vastuullisen markkinointimixin
rakentamiselle. Kuudes osa-alue tarkoittaa yrityksen itsensa muuntumisprosessia
vastuulliseksi seka aktiivista osallistumista kansalliseen ja poliittiseen kehitykseen
pyrkien muuttamaan instituutioita kestadvampaan suuntaan. (Belz & Peattie 2009,

32.) Koko markkinointiprosessi on kuvattu kuviossa 5.
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sosioekologiset kuluttajakayttaytyminen

ongelmat

Vastuullisen markkinoinnin

arvot ja tavoitteet

A\ 4
Vastuullisen markkinoinnin

strategiat

\ 4

Vastuullinen

markkinointimix

'

Vastuullisen markkinoinnin

transformaatio

Kuvio 5. Vastuullisen markkinoinnin (sustainability marketing) kuusi osa-aluetta
(Belz & Peattie 2009, 32).

Mainituista osa-alueista kdyd&an seuraavassa lapi kaksi ensimmaista: Sosioekolo-
gisten ongelmien ja kuluttajakayttaytymisen analysointi. Kuviossa 5 ndma kaksi
osa-aluetta muodostava solmukohdan, joka edustaa yrityksen markkinointimah-
dollisuuksia. Sosiaalisten ja ekologisten ongelmien analysoinnin tuloksena pysty-
tdén valmistamaan vastuullisia tuotteita, joissa olemassa olevat ongelmat on huo-
mioitu ja pyritty karsimaan pois. Asiakkaiden/kohderyhman ostokayttaytymista
analysoimalla pyritdan sen sijaan selvittdmaan, mité asiakkaat haluavat ja sit4,
arvostavatko asiakkaat tuotteessa olevia vastuullisuusominaisuuksia. Jos tuotteen
vastuullisuus ei tuo mitdan lisdarvoa asiakkaalle tarkoittaa vastuullisuuteen kayte-
tyt resurssit vain rahan menoa, jolloin kilpailukyky karsii. (Belz & Peattie 2009.)
Seuraavissa luvuissa pyritdédn kertomaan miten tdma alue pyritddn markkinoilta

I6ytaméaan.
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4.3 Sosiaalisten ja ekologisten ongelmien analysointi

Vastuullisen markkinointi alkaa siité, etta sosiaaliset ja ekologiset ongelmat ym-
marretadn yleisella tasolla. Taman liséksi analysoidaan yrityksen tuotteista tai
palveluista aiheutuvat sosiaaliset ja ekologiset vaikutukset.

4.3.1 Ongelmat yleisell4 tasolla

Ekologisten ongelmien tiedostaminen

Toisen luvun alaluvussa, ekologinen vastuu, tarkasteltiinkin jo yleisid ongelmia.
Belzin (2005, 8) jakaa viel& ekologiset ongelmat kolmeen tasoon: globaaleihin,
alueellisiin ja paikallisiin. Globaaleja ongelmia ovat esimerkiksi ilmastonmuutos,
otsonikerroksen heikkeneminen ja luonnon monimuotoisuuden pieneneminen,
jotka vaativat kansainvélisia ratkaisuja ja toimia. Alueellisia tai paikallisia ongel-
mia ovat sen sijaan esimerkiksi maaperan eroosio, vesipula ja melupééstot, joita

voidaan ratkoa kansallisella tai paikallisella tasolla.

Sosiaaliset ongelmat

Sosiaaliset ongelmien kohdalla on kaytannollistd jakaa ongelmat teollisuusmaiden
ja kehitysmaiden ongelmiin. Perussadntona voidaan pitéd, etté teollisuusmaissa
ihmisten perustarpeet on turvattu. Teollisuusmaiden sosiaaliset ongelmat liittyvat
hyvinvointiin, terveyteen, ylipainoon, korkeisiin tyottomyyslukuihin jne. Kehi-
tysmaissa perustarpeet ovat usein tyydyttamatta. Talldin on kyse ihmisten selviy-
tymisestd. Esimerkiksi kdyhyys, nélka, aliravitsemus, lapsityo ja naisten syrjinta
ovat usein ongelmina. (Belz 2005, 8). Sosiaalisia ongelmia ei tdiméan tyon empiiri-
sessd osassa késitelld, siksi niita kasitell& teoriassa tamén enempéa. Aihe olisi
mielenkiintoinen, jos tydssa késiteltaisiin kehitysmaissa tapahtuvaa maanviljelyé.
Sielld luomuviljelylld on pystytty usein suurentamaan satoja (\Véisédnen 2009).
Luomuviljelyn kehittdmiselld l&ansimaissa ja osaamisen viemiselld kehitysmaihin

olisi siis myos globaaleja hyotyjé.
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4.3.2 Tuotteen elinkaariarviointi

Tuotteiden ympéristovaikutusten tunnistamisessa on otettava huomioon tuotteen
koko elinkaari kehdosta hautaan. Naitd tarkasteltiinkin jo luomuleivan kodalla.
Elintarvikkeissa elinkaari on hieman erilainen, kuin muilla hyddykkeill&. Yleisesti

tarkasteltavat vaiheet ovat:

e raaka-aineiden hankinta

e kuljetukset

e puolivalmisteiden tuottaminen

e lopullisten tuotteiden tuottaminen
e jakelu

e kaytto

e uudelleenkaytto

e havittdminen ja/tai kierrattdminen
(Belz 2005, 7)

Tuotteen vaikutusten arvioinnissa luonnonympéristoon ja ihmisen terveyteen voi-
daan kayttaa elinkaarianalyysid (LCA = Life Cycle Assesment). Elinkaarianalyy-
sin standardoimiseksi on kehitetty 1SO 14040 ja 14044 ympdristostandardit. Ana-
lyysi koostuu neljasta eri vaiheesta. Elinkaarianalyysissa voidaan esimerkiksi ver-
tailla kahden asian, kuten lasipullon tai pahvit6lkin ymparistoystavallisyytta.
(Belz ja Peattie 2009, 61.)

Luvussa 3.3 tarkasteltiinkin luomuleivén elinkaaren vaiheita, jonka yhteydessa
tarkasteltiin elinkaaren vastuullisuutta. Todellisuudessa analyysit ovat paljon tar-
kempia ja niit4 tekevat yleensa ympéristoasioihin erikoistuneet insinoorit ja tie-
demiehet. Elinaarianalyysin informaatiota k&ytetdan tutkimus ja kehitysty6hon,
markkinointiin, strategiseen suunnitteluun ja politiikassa. Informaatio on tarkeaa
viestittdessa tuotteiden vastuullisuudesta asiakkaille (Belz & Peattie 2009, 62).
Tassa tutkimuksessa kaytetty kirjoituspdytdanalyysi luomuleivén elinkaaresta on
kuitenkin suuntaa antava ja riittdva pohja empiirisessé osassa tehdyn asiakas-

kyselyn pohjaksi.
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4.4  Ostokayttdytyminen

Kuluttajakéayttaytymisen tutkiminen on kaikessa markkinoinnissa keskeisessa
osassa. Ostokayttaytymisté tutkimalla pyritdén tietdmaan, mitd kuluttajat arvosta-
vat, mitd he tarvitsevat ja miten he ostavat. Tdman perusteella pyritd&dn luomaan
sellaisia tuotteita, joita kuluttajat haluavat (Bergstrém & Leppanen 2010, 101).
Avoimessa markkinataloudessa kuluttajat paattavét ostovalinnoillaan, mika tuote
menestyy. Tdma taas maarittad yrityksen menestymisen (Kujala & Kuvaja 2002,
94).

Tavanomaisessa markkinoinnissa kuluttajakayttaytyminen on koko toiminnan
lahtdkohta, koska toiminta tarkoitus on kuluttajien tarpeiden tyydyttdminen ja
tastd kertyvan tuoton kerd&minen (Armstrong & Kotler 2010, 33, 58). Vastuulli-
sessa markkinoinnissa sen sijaan sosiaalinen ja ymparistévastuu ovat lahtékohta-
na, ei ainoastaan taloudellinen tulos. Kuluttajakéyttaytyminen on silti tavanomai-
sen markkinoinnin tapaan hyvin keskeisessé osassa, koska myos vastuullisten
yritysten on oltava taloudellisesti kannattavia ja tuotteiden haluttuja (Belz & Peat-
tie 2009, 31).

Markkinoinnin lahtiessé vastuullisista lahtokohdista on toiminta haastavampaa,
mutta toisaalta se tarjoaa samalla uusia markkinointimahdollisuuksia. Kuluttajat
ovat nimittdin kasvavassa méaarin tietoisia vastuullisuuskysymyksista ja luovat
vastuullisten tuotteiden kysyntéa seké asettavat pakotteita markkinoivien yritysten
toimintaan. Téallaisella kuluttajakéyttaytymiselld tarkoitetaan vastuullista kulutta-
mista. (Schaefer 2008, 13; Haapala & Aavameri 2008, 108).
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4.4.1 Vastuullinen kuluttaminen

Haapala ja Aavameren (2008, 108) mukaan vastuullinen kuluttaminen, tai eettinen
kuluttaminen, tarkoittaa tuotteiden ostamista yrityksilté, jotka ovat sitoutuneet
tiettyjen eettisten toimintatapojen ja periaatteiden noudattamisen. Liséksi epéeet-
tisten tuotteiden ja palveluiden ostamista véltetéan tai boikotoidaan kokonaan.
Tuotteiden liiallista ja turhaa kuluttamista pyritadn myos vélttdmaan ja tuotteita

kunnostetaan, Kierratetadn ja kaytetdan uudelleen.

Missa on vastuullisten kuluttajien segmentti?

Markkinoinnissa kuluttajat pyritadn yleensa jakamaan segmentteihin tiettyjen os-
tokéyttaytymisominaisuuksien mukaan, jonka jalkeen heille on helpompi markki-
noida tuotteita ja palveluita (Armstrong & Kotler 2010, 214). Kuluttajien ryhmit-
tely segmentteihin heidan vastuullisuutensa perusteella voi olla kuitenkin hanka-
laa. Belz & Peattie (2009, 77) huomauttavat, ettd yksi toistuvasti tehty havainto
vastuullisen markkinoinnin tutkimuksessa on se, etta kuluttajien ostokayttaytymi-
nen on epajohdonmukaista. Kuluttajista vain harvalla arvot ja huolenaiheet valit-
tyvét kaiken tyyppisiin ostoksiin: joidenkin tuotteiden kohdalla k&yttaytyminen
voi olla vastuullista ja toisten kohdalla taas ei. Tamén lisaksi kuluttajien il-
maisema, joskus hyvinkin vahva, huolestuneisuus sosiaalisen ja ekologisen ympa-
riston tilasta ei laheské&an aina vality hanen ostokayttdytymiseensd. Kyseessa on
arvojen ja toiminnan valisesté kuilusta value-action gap (Belz & Peattie 2009).
Esimerkiksi mielipidekyselyissé kuluttajat ovat taipuvaisia yliarvioimaan eetti-
syyden vaikutusta ostokayttaytymiseensa (Schaefer 2008, 11).

Kuluttajien ostopéaétoksen teko on siis tuote- ja kontekstikohtaista. Taman takia
asiakkaiden segmentoiminen sen mukaan kuinka vastuulliset arvot heilla on, tai
ketk& ovat yleisesti vastuullisten tuotteiden kayttajid, saattaa epaonnistua. Siksi
kuluttajakayttaytymisen tutkiminenkin on ostotilannekohtaista. Eri ostotilanteita
on pyritty ymmartaméaan selvittaméalla asiakkaan kokema kompromissi tietyn vas-
tuullisen tuotteen hankinnan kohdalla. (Belz & Peattie 2008, 77 - 80; Haapala &
Aavameri 2008, 122.)
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Vastuullisten tuotteiden ostamiseen liittyva kompromissi

Miksi vastuullisuus sitten vaihtelee eri tuotteiden kohdalla? Yksi syy on siind, etta
todellisesti vastuullinen kuluttaminen on hyvin hankalaa. Kuluttajat joutuvat usein
tekemadn kompromisseja valitessaan vastuullisen tuotteen, jolloin liian suuri
kompromissi johtaa véhemman vastuulliseen kdytokseen. Kompromisseja on ai-
nakin kolmenlaisia. Hinta voi olla tavallista kalliimpi, tuotteen I6ytdminen voi olla
hankalaa tai tuotteen toiminnallinen laatu voi olla tavanomaista heikompaa. Tassé
oleelliseksi tulee se uskooko asiakas, etta tuote vaikuttaa johonkin riittavan mer-
kittavadn ymparistokysymykseen tai yhteiskunnalliseen seikkaan. (Belz & Peattie
2009, 78 — 79; Haapala ja Aavameri 2008, 120 - 124.) Asiaa voidaan kuvata kuvi-
on 6 mukaisella nelikentalla. Siind mitataan mahdollista kompromissia, mika ku-

luttajan taytyy tehda valitessaan kahden tuotteen vélill& vastuullisempi tuote.

Kompromissin suuruus

Matala Korkea
8 Korkea Win-Win-ostos Hyvéan mielen ostos
a3
[
&
X
>
% Miksi ei -ostokset miksi vaivautua -
S
3 Matala ostokset

Kuvio 6. Vastuullisen ostoksen harkinta (Belz & Peattie 2010; Haapala ja Aava-
meri 2008, 121)

Kun luottamus tuotteen sosiaalisiin ja ekologisiin hy6tyihin on korkea ja komp-
romissin suuruus matala on kyseessa win-win-ostos. Esimerkking tastd mainitaan
joutsen merkitty paperi, johon liittyy merkittavé vastuullisuuskysymys, mutta ei
maksa juuri tavallista paperia enempédé. Hyvan mielen ostoksien vastuullisuuteen

uskotaan myds, mutta niiden hankkimisessa on korkeammat ostamisen esteet,
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kuten hinta tai saatavuus. Miksi ei -ostokset ole sellaisia, joiden ostamisen esteet
ovat matalat, mutta joiden ekologisista tai sosiaalisista hyodyistd ostaja on epé-
varma. Miksi vaivautua -ostokset ovat sellaisia, joiden vastuullisuusominaisuuk-
siin ei luoteta ja joiden ostamisen esteet ovat korkeat. (Haapala ja Aavameri 2008,
122 - 123.) Téma nelikentt antaa asiakaslahtdisen ndakdkulman kompromisseista,
joita kuluttaja joutuu tekemddn, sen sijaan, ettd tarkasteltaisiin tuotel&htoisesti
tuotteen laatua tai vastuullisuutta. Markkinoijat voivat pyrkié pienentaméén
kompromisseja ja/tai kasvattamaan luottamusta. (Belz & Peattie 2009, 79.) Seu-
raavassa luvussa paneudutaan tarkemmin vastuullisen kuluttajakayttaytymisen

analysointiin.
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4.4.2 Vastuullisen ostokayttaytymisen analysointi

Belz & Peattie (2009, 82) jakavat vastuulliseen ostokadyttaytymiseen vaikuttavat
tekijat kolmeen osaan: rationaaliset, psykologiset ja sosiaaliset selitykset. Nama
kolme osa-aluetta muodostavat kokonaisuuden, jonka avulla kuluttajia pyritdén

ymmartamaan.

Rationaaliset selitykset (rational explanations)

Rationaalisten selitysten mukaan kuluttaja tekee valintansa koetun laadun (per-
ceived value) perusteella. Oletus on, etta kuluttaja valitsee sen vaihtoehdon, joka
tarjoaa suurimman asiakkaan kokeman hyddyn. Hyotya tarjoavat sellaiset ominai-
suudet joita asiakas arvostaa (Belz & Peattie 2009, 82 - 83; Kotler & Armstrong
2010, 41.) Hyoty voi olla yhdistelma tuotteen fyysisid ominaisuuksia, palve-
luominaisuuksia, tuotetukea, ostohintaa ja laatua tai esimerkiksi hyvé tunne eko-
logisen tuotteen hankkimisesta. Kulut ovat esimerkiksi ostohinta, kuljetukset, yl-
lapitokulut, tuotteen korjauskulut ja myos mentaaliset kustannukset, kuten vaihto-
ehtojen vertailuun ja paatoksentekoon tarvittavat uhraukset. Koettu hyéty muo-
dostuu hyétyjen ja kulujen erotuksena. Vastuullisen markkinoinnin tehtévé on
lisatd vastuullisten tuotteiden koettua hy6tya muihin tuotteisiin verrattuna. (Belz
& Peattie 2010, 83.)

koetut hyodyt — koetut kustannukset = koettu nettohyéty

Kuvio 7. Asiakkaan kokema nettohyoty.

Rationaalisissa selityksissa painotetaan kuluttajan tietdmyst4. Uskotaan, ettd kas-
vava tietdmys sosioekologisista ongelmista johtaa vastuullisempaan kuluttami-
seen. (Belz & Peattie 2009, 83.) Tasta syysta edellisessé luvussa kasitelty tuotteen

elinkaarianalyysi on tarkedsséa osassa. Tuotteen vastuullisuusominaisuuksien on
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oltava yrityksen tiedossa, siksi etta toiminta olisi oikeasti vastuullista, mutta myos
siksi, ettd niista voidaan viestié asiakkaille. (Belz & Peattie 2009, 62). Taytyy
muistaa, ettd kuluttajien tietdmys ja ndkemykset erilaisista ongelmista eivét ole
objektiivisia. Medialla on suuri vaikutus ihmisten mielipiteisiin. Uutismediat va-
litsevat, mita aiheita naytetdn ja tdman lisaksi vaikuttavat sithen, milla tavalla
asiat esitetddn (Belz ja Peattie 2009, 64).

Psykologiset selitykset (psychological explanations)

Vastuullisen kuluttamisen psykologia kasittelee kuluttajien kayttdytymisen emo-
tionaalista ja irrationaalista puolta. Siind keskitytdan kuluttajien asenteisiin ja us-
komuksin vastuullisuutta kohtaan. Kuluttajien arvot, elamantyyli ja se mita he
pitavat tarkednd vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen. (Belz & Peattie 2009).

Ihmiset arvostavat eri asioita, ja ndin koettu hyéty muodostuu eri ihmisilla eri asi-
oista (Bergstrom & Leppénen 2010, 33). Kuluttaja voi esimerkiksi kokea saavansa
enemman hyo6tya valitsemalla reilun kaupan kahvin tavallisen kahvin sijaan, jos
han pitaa tarkeana, ettd kahvin kasvattaneet tyontekijat saavat tyostaan riittdvéan
korvauksen. Samoin edella esitetyn kappaleen mukaisesti kuluttajalla on oltava
tieto kdyhien maiden kahvintuottajien tilanteesta, jossa palkka ei ole aina riittava.
Tavanomaista kahvia ostamalla han tukisi mahdollisesti kahvintuottajia riistavaa
toimintaa. Jos kuluttajalle on sen sijaan yhden tekevéaa mista kahvi on tullut tai
milla yhteiskunnallisilla tai ympéristokustannuksilla, ei kuluttajan kokema hyoty
reilun kaupan kahvin kodalla olisi yhtdan tavanomaisesta kahvista saatua hyotya
suurempi, elleivat kahvin muut ominaisuudet sitten loisi lisdhyotyd. Joskus vas-
tuullisia tuotteita ei markkinoida niiden vastuullisuudella vaan esimerkiksi erin-
omaisella tekniselld laadulla (Belz & Peattie 2009, 72-74).

Kuluttajan halukkuuteen osallistua vastuullisuuteen kuvaavat kolme asiaa:
¢ henkilokohtainen relevanssi (personal relevance)
o vastuullisuus (social responsibility)

e luottamus (trust)
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Henkilokohtaisella relevanssilla tarkoitetaan sitd, kuinka l&heisesti kuluttaja nédkee
yhteyden oman eldmén, kuluttajakayttaytymisen ja tietyn ongelman vélilla. On-
gelmat vaikuttavat usein etéisiltd, eivatka ole suorassa kosketuksessa kuluttajan
elaméaan, mika tekee markkinoinnista haastavaa. On tarkeédé auttaa kuluttajia ym-
martdmaan vastuullisen kuluttamisen ja vastuullisesti tuotettujen tuotteiden kay-
ton vaikutukset. Tallgin vastuullisuuskysymykset muuttuvat henkil6kohtaisem-
miksi. TA&mé auttaa toivottavasti kuluttajaa tuntemaan varmuutta siité, ettd hanen
teoillaan on vaikutusta ja mahdollisuus edistaa asioita yritysten kanssa (Belz &
Peattie 2009, 81).

Vastuullisuudella tarkoitetaan henkildn tunnetta tietyn ongelman yhteiséllisesta
vastuusta ja hanen halukkuutta ottaa osaa ongelman vastatoimiin. (Belz & Peattie
2009, 81).

Luottamuksella tarkoitetaan henkilon luottamusta yrityksen vaitteisiin vastuulli-
suudestaan. Tahan liittyy myds yksilén uskomus omien toimien vaikutuksesta
ongelmiin. On huomattavasti todennakoisempéa, ettd kuluttaja toimii vastuullises-

ti, jos han uskoo silld olevan todellista vaikutusta. (Belz & Peattie 2009, 84.)

Sosiologiset selitykset (sociological explanations)

Kolmas osa-alue, joka selittad vastuullista kuluttajakayttaytymista on sosiologiset
selitykset. Sen mukaan kuluttajiin vaikuttaa myds se, miten he kuvittelevat mui-
den ajattelevan kuluttamisestaan ja kuinka kuluttaminen kuvaa heidén paikkaansa
yhteiskunnassa. Kuluttajien halukkuus muuta kdytostaan kestavampéan suuntaan
riippuu paljon siitd, uskovatko he muiden kéayttaytyvan samalla tavalla. (Belz &
Peattie 2009, 84.)

Worldwatch-instituutin vanhempi tutkija Erik Assadourian ilmaisee tdman asian
varjopuolen: kulutusyhteiskunnassa kuluttamisella ei taytetd vain perustarpeita
vaan siitd on tullut keino rakentaa sosiaalisia suhteita. Kuluttamisesta on tullut
hyvéksytty tie onnellisuuteen, itsensad ilmaisemiseen, statuksen tavoitteluun seké

kansallisen vaurauden ja menestyksen tavoitteluun. Hanen mukaansa kuluttajuus,
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konsumerismi, on korvattava kestdvaan elaméntapaan keskittyvalla kulttuurilla
inhimillisen sivilisaation romahtamisen estamiseksi. (Worldwatch-instituutti 29 —

38.) Leivan kohdalla konsumerismi ei tietenkaan ole ongelma.
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5 CASE:SINUHE

5.1 Case-yrityksen esittely

Tdssa tyossa tutkimuskohteeksi otettiin kuluttajakdyttaytymisen tutkiminen luo-
muleivan kohdalla. Case yrityksena toimi lahtelainen leipomo Sinuhe KY, jossa
oltiin kiinnostuneita tietdma&n, miksi asiakkaat valitsevat luomuleivan tavallisen
leivan sijaan. Vuonna 2007 Sinuhe osti Koivulan Leipomon Myllykoskelta. Sinu-
hessa myytéavat luomuleivét ovat Koivulan leipomon valmistamia. Koivulan lei-
pomo tydllistad Myllykoskella 20 henked ja tarkeimmaét myyntialueet ovat Ky-
menlaakso, Hameen ladni ja padkaupunkiseutu. Kyseessa on Suomen johtava
luomuleipomo, jonka tuoteperheeseen kuuluu seitsemén luomuleipdé (Koivulan
Leipomo 2010).

2 SINUHE

Kuvio 9. Koivulan Leipomo Oy:n logo (Koivulan leipomo 2010).



Kuvio 10: Koivulan Leipomon luomuleipé (Koivulan Leipomo 2010).
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5.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Tyon tutkimusongelma oli, miksi kuluttajat valitsevat luomuleivan ja miksi eivat.
Tutkimusongelmaan vastaamalla pyrittiin saamaan tietoa siitd, mitka olisivat kan-
nattavia toimenpiteita luomuleivan kysynnén lisdamiseksi. Tutkimuksessa kysyt-
tiin, milld perusteella asiakkaat ostivat luomuleipa4 ja miksi he valitsivat luomu-
leivan sijaan tavallisen leivan. Taman lisaksi tehtiin kysymyksid, joilla pyrittiin
selvittamaan erilaisia asiakkaan kokemaan hyotyyn vaikuttavia tekijoita: asiakkai-
den tietdmystd, vastuullisuutta, muiden ihmisten vaikutusta ostopaatokseen seka
sitd kompromissia, jonka asiakas joutuu tekemadn ostaessaan luomuleivan. Sinu-
hessa oltiin erityisesti kiinnostuneita tietdmaan, onko kuluttajien hintamielikuva

luomuleivasta korkea ja ovatko tuotteet hyvin esilla.

Luomuleivén vastuullisuudesta tutkitaan tuotteen ekologisen vastuun osuutta os-
topéatoksessa. Sosiaalisen vastuun nakdkulmia ei tarkastella. Tallaisia olisivat
esimerkiksi luomuviljelyn vaikutus maaseudun elinvoimaisuuteen tai luomun
tyollistava vaikutus. Luomun terveyshyotyja ja ravitsevuutta kasitelldan, mutta ei
niink&an yhteiskunnallisen vastuunkantoon liittyvina tekijoiné vaan asiakkaiden

henkilokohtaisina etuina.
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5.2.1 Perustiedot

Tutkimuksen perusjoukko oli Sinuhen tehtaanmyymalan asiakkaat, jotka ostivat
luomuleipaé, tavallista leipdé tai molempia. Kyseessa oli otantatutkimus, ja otos-
koko oli 54 vastaajaa. Poistuma oli 4 vastaajaa vaillinaisten tai tdysin epéaselvien
vastausten takia. Tutkimus suoritettiin informoituna kyselyna Sinuhen tehtaan-

myymalén asiakkaille Lahdessa. Asiakkailta, jotka olivat juuri ostaneet leipaa,

pyydettiin ostosten maksamisen jalkeen osallistumaan kyselyyn, jonka kerrottiin
tulevan opinnaytetyohon. Vaivannaon palkaksi luvattiin ilmainen leipa. Kullekin

asiakkaalle kerrottiin, ettd mahdollisissa epaselvissa kohdissa voi kysya neuvoa.

Vastaajat jaettiin kahteen vastaajaryhmaéan, ryvhma A:han (17 vastaajaa) ja ryhma

B:hen (33 vastaajaa). Ryhma A:han kuuluivat asiakkaat, jotka ostivat Koivulan

luomuleipad. Kyseiset asiakkaat ostivat usein myos tavallista leipad samalla ker-
taa. Ryhma B:hen kuuluivat ainoastaan tavallista leipdé ostaneet. Kysely suoritet-
tiin kahtena ensimmaisend pdivana satunnaisotantana, mutta kolmantena paivana
valikoitiin luomuleivén ostajia tdydentdmaan ryhma A:n vastauksia, joita saatiin

niukasti.

Kyselyt tehtiin seuraavina ajankohtina:
e perjantaina 14.5.2010 klo 14.30 - 17.30
e lauantaina 15.5.2010 klo 8 - 12
e maanantaina 21.5.2010 klo 11.30 — 14.30
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5.2.2 Alaongelmat

Tutkimusongelma jaettiin alaongelmiksi, joilla pyrittiin saamaan vastaus tutki-
musongelmaan. Alaongelmat eivét vastaa taysin kyselylomakkeen kysymyksié,
koska ne olisivat saattaneet johdatella vastaajia tai ne eivat olisi olleet riittdvan
yksiselitteisia. Alaongelmat on luetteloitu aakkosilla a:sta I:44n ja ne on jaettu
viiteen eri osa-alueeseen, jotka ovat

e asiakkaiden ostokriteerit kaytdnndssa

e asiakkaiden tietamys

o asiakkaiden vastuullisuus

e asiakkaiden kasitys muiden ihmisten suhtautumisesta luomuun

e luomuleivén ostamiseen liittyva kompromissi.

Ensimmaisen osa-alueen kysymykset - asiakkaiden ostokriteerit kaytanndssa -
antoivat suoraa tietoa tutkimusongelmaan. Muilla alaongelmilla pyrittiin 10yta-
maan syitd asiakkaiden ostokayttaytymiselle. Seuraavassa on lyhyt kuvaus kusta-
kin osa-alueesta seka lueteltuna niihin sisaltyvat alaongelmat. Lisaksi kunkin ala-
ongelman alla on viittaus kyselylomakkeen siihen kysymykseen, jolla vastausta

on haettu. Kyselylomake I6ytyy liitteista (liite 1).
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Asiakkaiden ostokriteerit kdytannossa

Mahdollisimman totuudenmukaisten vastausten saamiseksi asiakkaiden ostokri-
teereitd kysyttiin ostotapahtuman yhteydessa heti ostosten maksun jalkeen. Asiak-
kailta kysyttiin, miksi he valitsivat kyseessé olleen leivan. Molemmille vastaaja-
ryhmille oli omat viisi vaittaméa seké yksi avoin kohta, jossa vastaajilla oli mah-
dollisuus kertoa jokin muu ostokriteeri. Tdman lisaksi luomuleivén ostajilta var-
mistettiin, ettd he olivat ostohetkell tietoisia siitd, ettd ostettu leipa oli luomua, ja
tavallisen leivan oston yhteydessa kysyttiin oliko ostaja vertaillut tavallisen ja

luomuleivan hintoja. T&sta kerrotaan enemmaén johtopéaatoksissa.

a) Mitka olivat ostokriteerit luomuleipédé ostettaessa? (ryhma A)

- Kysymys 3.1 ”Valitsin Koivulan leivén koska...”

b) Tiesivétko asiakkaat, etta ostettu leipd oli luomuleipa? (ryhma A)

- Kysymys 4.1 Tiesitko valintahetkelld, ettd kyseessd on luomuleipd.”

c) Mitka olivat ostokriteerit tavallista leip&a ostettaessa? (ryhma A ja B)

- Kysymys 3.2 ”Valitsin tavanomaisen leivédn koska...”

d) Vertailivatko asiakkaat luomuleivén ja tavanomaisen leivan hintaa? (ryhma A
jaB)

- Kysymys 4.2 Vertasitko luomu- ja tavanomaisen leivén hintaa?”’

Asiakkaiden tietamys

Tietdmysta kasittelevien kysymysten tarkoitus oli selvittdé kuinka tietoisia asiak-
kaat olivat ymparistdongelmista, tavanomaisen tehomaatalouden kestamattomyy-
destd sekad luomutuotteiden hyddyistd. Kuten teoriaosassa rationaalisista selityk-
sistd (ks. luku 4.4.2) mainittiin, asiakkaiden kaytdssa oleva tieto on yksi edellytys
vastuullisille paatoksille. Tassa kyselyssa mitattiin tietdmysta ymparistbongelmis-
ta yleiselld tasolla, tuotteen elinkaaren synnyttamista ongelmista sekd vastuullisen

tuoteversion eduista tavanomaiseen tuotteeseen verrattuna.
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e) Kuinka huolestuneita asiakkaat ovat ympéristoongelmista?

- Kysymys 5. ”Kuinka tarkeénd pidét seuraaviin asioihin puuttumista?”

f) Kuinka tietoisia asiakkaat ovat tavanomaisen tehomaatalouden kestamétto-
myydesta?

- Vaite 8.10 "Tavanomainen maanviljelytapa on kestdvén kehityksen mu-
kaista”

- Vidite 8.11. ”Luomuviljely ja tavanomainen viljely rasittava luontoa yhta-

lailla.”

g) Uskovatko asiakkaat luomuleivan hydétyihin?

g.1) Luomuviljelyn ekologiset hyddyt

- Viitteet 8.1- 8.9 ”Mita mieltd olet seuraavista vaittimista?”

g.2) Luomuleivan hyodyt ihmiselle

- Vaitteet 8.11- 8.16. ”Mita mieltd olet seuraavista vaittamistia?”

Asiakkaiden vastuullisuus

Taman kohdan tarkoitus oli selvittad asiakkaiden vastuullisuusarvoja. Edellisten
kohdan asiakkaan tietamys on edellytys vastuullisen ostopaattksen tekemiselle,
mutta tdman lisaksi ostopadtokseen vaikuttaa asiakkaan henkilékohtaiset arvot ja

vastuullisuus (ks. luku 4.4.2 psykologiset selitykset).

h) Pitavatko asiakkaat pyrkimysté kestavaan kehitykseen aiheellisena?

- Kysymys 6. ”Pidétko kestéviaidn kehitykseen pyrkimisté aiheellisena?”

i) Kuinka halukkaita asiakkaat ovat vaikuttamaan omilla ostopé&atoksillaan?
- Kysymys 7. ”Kuinka kiinnostunut olisit ostamaan ja kayttamaan tuotteita,
joilla tiedat olevan positiivisia vaikutuksia ymparistoon ja yhteiskun-

taan?”
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Asiakkaiden kasitys muiden ihmisten suhtautumisesta luomuun

Tassa haluttiin selvittadé vaikuttiko muiden ihmisten mielipiteet ostopaatokseen.

(ks. luvusta 4.4.2 sosiologiset selitykset).

J) Vaikuttaako ostajan kasitys muiden ihmisten suhtautumisesta luomuleipaan
ostovalintaan?
- Viite 9.11 ”Ystivéni/laheiseni ostavat luomuleipéa.”
- Viite 9.12 ”Luomutuotteet ovat mielesténi suosittuja Suomessa.”

- Viite 9.13 ”Luomu on hippien touhua.”

Luomuleivan ostamiseen liittyva kompromissi

Ostettaessa vastuullisia tuotteita joudutaan usein tekemaén kompromisseja tuot-
teen ominaisuuksien tai hankintakustannusten suhteen, miké taas vaikuttaa tuot-
teen ostamisen mielekkyyteen. Koetun kompromissin suuruuteen vaikuttavat kak-
si asiaa: ostamisen esteet ja luottamus tuotteen vastuullisuusominaisuuksiin, eli
tassa tapauksessa ekologiseen hydtyyn. (ks. luku 4.4.1 vastuullisten tuotteiden

ostamiseen liittyva kompromissi.)

k) Mita ostamisen esteitd luomuleivan hankinnassa on?

- Viitteet 9.1 - 9.6. ”Mita mielti olet seuraavista vaittamista?”

I) Luottavatko asiakkaat luomuleivan hyotyihin?

- Vaitteet 9.7 - 9.9 ”Mita mielti olet seuraavista vaittimista?”
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5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Validiteetti

Kyselyn aikaan uhkasi alkaa elintarvikealan lakko, jonka takia kyselylomake jou-
duttiin tekemaan kovassa kiireessd. Kysely oli tehtavé ennen lakon alkua ja sita
edeltavia paivid, koska lakko olisi saattanut vaaristad vastaajien ostokayttaytymis-
té ja kyselyn tuloksia. Kyselya ehdittiin kuitenkin suunnittelemaan sen verran, etta
lomakkeesta saatiin sellainen, ettd se mittasi melko hyvin juuri niité asioita joita
haluttiin tietdad. Kysely olisi ehka voinut olla hieman tiiviimpi ja eri tavalla jasen-
nelty. Lisaksi olisi voinut olla kysymyksié, joilla ryhmalta B olisi kysytty suoraan
miksi he eivat ostaneet luomuleipéda. Kyselyn aikana jokaiselta vastaajalta kaytiin
kysymassd, onko lomakkeessa mitaan ristiriitaisuuksia tai sellaista mihin on mah-
dotonta vastata. Palaute lomakkeesta oli positiivista. Kysymykset olivat lahes
kaikkien mielesté yksiselitteisid. Pari kysymysta tuli siitd, mita kyseisella kohdalla
haluttiin mitata. Joidenkin mielestd kysymykset olivat vaikeita, vaikka kysely it-
sessaan oli heidan mielestaan hyvin tehty. Heiltd varmistettiin, ettd kysymykset
olivat kuitenkin yksiselitteisia. Alaongelmia oli melko paljon ja niilla pyrittiin
vastaamaan tutkimusongelmaan. Vaikka alaongelmia oli paljon, ne tuskin vastasi-
vat kokonaan tutkimusongelmaan. Kuluttajakayttdytyminen on niin monimutkais-
ta, ettd olisi mahdotonta l6ytaa kaikkia tekijoita, joilla kuluttajien kéayttaytymista
voitaisiin kokonaan selittdd. Kyselyyn valikoitiin tutkimusongelman kannalta

oleellisimmat seikat.



40

Reliabiliteetti

Perusjoukoksi madriteltiin Sinuhen asiakkaat, mutta tuloksia voidaan harkintaa
kayttden hyddyntaa koskemaan muitakin kuluttajia. On kuitenkin mahdollista, etta
esimerkiksi eri kaupungissa tai jopa eri kaupungin osassa, esimerkiksi lahden kes-
kustassa, tulokset olisivat erilaisia. Otoskoko oli varsin pieni. Palautetuista 54
lomakkeesta 50 kelpuutettiin tutkimukseen. Tutkimuksessa tarvittavien luomulei-
van ostajien vastausten hankkiminen oli hidasta ja kyselyn tekijan aika rajattu,
siksi otoskoko j&i pieneksi. Vastauksia keréattiin kuitenkin useampana paivana.
Huomioitavaa oli, etta vaikka tuloksia oli alussa viel& vahemman, eivét saadut
tulokset muuttuneet kovin paljon lisdvastausten my6td. Otos saattoi olla hieman
vino, koska kyselyyn vastanneiden keski-iké oli 50 vuotta ja luomuleivén ostajien
keski-ika l&hes 56 vuotta. Toisaalta kyseisen tehtaanmyymaléan asiakaskunta ei
ole vélttamatta kovin nuorta. Otoksen pienuuden takia vastaajia ei jaettu tutkimus-
tuloksissa ian mukaan. Pienen otoksen jakaminen ryhméan A ja B oli myos hie-
man huono tutkimuksen reliabiliteetin kannalta. Otoksen pienuuden takia tutki-
mus on altis satunnaisvirheille. Lisdksi joissakin tuloksissa oli hyvin vahan vas-
taajia, kuten ryhmé& A:n perusteluissa tavallisen leivan ostamisesta. Tulokset ovat
kuitenkin suuntaa-antavia. Tietoja keratessa muutama vastaaja oli vastannut syys-
té tai toisesta niin vaillinaisesti tai ristiriitaisesti, ettd heidén vastauslomakkeensa
oli hylattava. Tassa mielessa oli hyvd, etté kyselyn eri kohdilla oli joitakin paal-
lekkaisyyksid. Naita pystyttiin kayttdmaan kontrollikysymyksind ja niiden ansiois-
ta karsittiin tuloksia vaaristavat vastaajat pois. Tulokset kerattiin paperilomakkeil-
la, jonka jalkeen tiedot keréttiin Exceliin. Prosessi oli hidas verrattuna siihen, etta
olisi kaytetty kunnollista tilasto-ohjelmaa. Liséksi syottdvirheiden mahdollisuus
kasvoi, vaikka tulokset syotettiinkin huolellisesti. Tuloksia kasitelless& taulukko-
jen prosentit saattoivat pyoristyd. Tasta syysta joissakin taulukoissa vastaajien
yhteenlaskettu prosenttiosuus on 99 % tai 101 %. Tall& ei kuitenkaan ole suurta

merkitysta, koska tulokset ovat muutenkin vain suuntaa-antavia.
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5.4  Tutkimustulosten esittely

5.4.1 Asiakkaiden ostokriteerit kaytdnnossa

a) Mitka olivat ostokriteerit luomuleipda ostettaessa? (ryhma A)

Taulukko 1. ”Valitsin Koivulan leivin koska...”

Ryhméa A Tdysin eri | Jokseenkin | Enosaa | Jokseenkin Taysin
mielta eri mielta sanoa | samaa mielta samaa
mielta
Parempi maku 0% 8 % 0% 46 % 46 %
Paketti heratti huomion 0% 25% 50 % 25% 0%
Ymparistohyotyjen 0% 0% 25 % 58 % 17 %
takia
Turvallisempi 0% 0% 15% 38% 46 %
Ravitsevampi 0% 0% 23 % 38% 38 %
Syyna oli luomu 0% 0% 8 % 46 % 46 %
Muu 0% 0% 0% 0% 0%

Kaikki listatut leipdan liittyvéat kriteerit olivat oleellisia asiakkaille. Suurin merki-

tys Koivulan leivén ostamisessa oli sillg, ettd kyseessé oli nimenomaan luomulei-

pa. Samoin parempi maku, turvallisuus ja ravitsevuus olivat tarkeité kriteereita.

Ymparistéhyddyt olivat myos merkittéva tekija, mutta ei niin usein kuin edella

mainitut. Paketin huomionheréttamisen suhteen oltiin melko neutraaleja. Avoi-
meen kohtaan ei tullut yht&&n vastausta, joten kaikki ne ostokriteerit, jotka asiak-
kaat itse tunnistivat ostokayttaytymisessaan, tulivat ilmeisesti esille. Kuvio 11

havainnollistaa ostokriteerien painoarvoa keskiarvoilla.

13
12
12

13
13
13
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Kuvio 11. Luomuleivén ostokriteerit keskiarvona

b) Tiesivatko asiakkaat, etta ostettu leipa oli luomuleipa? (ryhma A)

Taulukko 2. "Tiesitko valintahetkelld, ettd kyseessé on luomuleipd?”

Ryhma A Kylla En n
93% 7% 15 %

Asiakkaat olivat hyvin tietoisia valintahetkelld, siita etté valittu leipd oli luomua.
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c) Mitka olivat ostokriteerit tavallista leipaa ostettaessa? (ryhma A ja B)

Taulukko 3. ”Valitsin tavallisen leivan koska...”

Ryhma A Tdysin  Jokseen- En Jokseen-  Tdysin n
eri kin eri osaa kinsamaa samaa
mieltd mielta sanoa mieltad mieltad
Parempi maku 14 % 43 % 43 % 0% 0% 7
Edullisempi hinta 0% 13% 13% 38% 38% 8
Haluamaani leipatyyppia ei ollut luomuna 0% 13 % 0% 75 % 13% 8
En tiennyt ettd luomuleipda oli saatavilla 29 % 29 % 29 % 0% 14% 7
Luomu vaikuttaa epailyttavalta 71 % 29 % 0% 0% 0% 7
Parempi pakkaus 29 % 29 % 43 % 0% 0% 7
Muu - - - - - 0
Ryhma A:n valitessa luomuleivan lisaksi myos tavallista leipad, oli tavallisen lei-
van valintaperusteena ennen kaikkea edullisempi hinta ja se, ettd kyseista leipéa ei
ollut luomuna. Muiden kriteerien kanssa ei juurikaan oltu samaa mielta. Yllattaen
pari vastaajaa ilmoitti, ettd eivat tienneet, ettd luomuleipaa oli saatavilla, vaikka
olivat juuri sellaista ostaneet.
Taulukko 4. ”Valitsin tavallisen leivén koska...”
Ryhma B Taysin  Jokseenkin  Enosaa Jokseenkin Tdysin n
eri eri sanoa samaa samaa
mielta mielta mieltd mielta
Parempi maku 24 % 20 % 48 % 8% 0% 25
Edullisempi hinta 17 % 10% 7% 31% 34% 29
Haluamaani leipatyyppia ei ollut 19% 15% 41 % 15 % 11% 27
luomuna
En tiennyt ettd luomuleipaa oli 33% 7% 11% 22 % 26% 27
saatavilla
Luomu vaikuttaa epailyttavalta 74 % 9% 1% 0% 13% 23
Parempi pakkaus 56 % 7% 26 % 4% 7% 27
Muu 0% 0% 0% 0% 0% 2

Samoin kuin ryhmé A:ssa my6s Ryhma B:ssé edullisempi hinta kohosi ylivoimai-

sesti tarkeimmaksi syyksi valita tavanomainen leipé. Tésté oli jokseenkin tai tay-
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sin samaa mieltd 65 %. Toisaalta jopa 27 % oli jokseenkin tai taysin eri mielta
t&sté ja 7 % ei osannut sanoa.

Toiseksi yleisin syy oli se, etta asiakkaat eivét tienneet, ettd luomuleipad oli saata-

villa. Tasta oli lahes puolet jokseenkin tai tdysin samaa mieltd. 11 % ei ilmeisesti
ollut varma asiasta ja loput 40 % tiesivét, ettd luomuleip&éd on myytavana.

Se, ettd haluttu leipaa ei ollut luomuna, oli syyné 26 %:n mielestd. Noin kolman-
nes taas oli sitd mieltg, ettd haluttua leipaa oli myytavana, mutta valitsi silti luo-
muleivén. Téssé kohdassa n. 40 % ei osannut sanoa, oliko heidan haluamaansa
leipad luomuna vai ei. Luvun pitéisi olla suurempi, koska edellisen kohdan mu-
kaan n. 50 % ei tiennyt koko luomuleivan olemassaolosta. Osa vastaajista vastasi
todenndkadisesti, ettd haluttua leipéé ei ollut luomuna, koska arvelivat, ettei luo-

mua ole ollenkaan saatavilla.

Sen sijaan tavallisen leivan ostamisessa syiné ei juurikaan nahty makua, epéaluuloa
luomua kohtaan eika parempaa pakkausta. Avoin kohta sai muutaman vastauksen,

joita olivat: "tottumus”, ”En ollut luomua hakemassa” ja "Edullisempi”.

Ryhmien vastausten kesiarvot ilmenevét kuviosta 12. Siitd ilmenee, ettd ryhma
B:n vastauksissa vain kohta edullisempi hinta ylitti arvon 3 (en osaa sanoa). Ryh-
ma B:n perustelut tavallisen leivén hankinnassa luomun sijaan vaikuttavat hei-

kommilta kuin ryhmé A:ssa.
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B Ryhma A:n keskiarvo 2,29 4,00 3,88 2,43 1,29 2,14
& Ryhma B:n keskiarvo 2,4 3,6 2,9 3,0 1,7 2,0

Kuvio 12. Tavallisen leivan ostokriteerit keskiarvoina.

d) Vertailivatko asiakkaat luomuleivan ja tavanomaisen leivan hintaa?

(ryhma A ja B)

Taulukko 5. Vertasitko luomu- ja tavallisen leivan hintaa?”

Ryhma A

Kylla

En

n

38 %

63 %

8

Taulukko 6. ”Vertasitko luomu- ja tavallisen leivan hintaa?”

Ryhmi B

Kylla

En

n

33%

67 %

33

Molemmissa vastausryhméssa suurin osa ei vertaillut luomuleivan ja tavallisen

leivén hintoja, vaikka hinta oli yleisin peruste valita tavallinen leipa luomuversion

sijaan.




5.4.2 Asiakkaiden tietdmys

e) Kuinka huolestuneita asiakkaat ovat ymparistbongelmista?

Taulukko 7. ”Kuinka tarkeané pidat seuraaviin asioihin puuttumista?”’

46

Ryhmé A Téys.in Joksee.nkin En Jokseenkin  Tdysin n
eri eri 0saa samaa samaa
mielta mielta sanoa mielta mielta
1 Ympadriston saastuminen 0% 0% 6 % 29 % 65% 17
2 Fossiilisten polttoaineiden kaytto 0% 0% 24% 47 % 29% 17
3 Uusiutumattomien luonnonvarojen kaytto 0% 0% 0% 53 % 47 % 17
4 Luonnon monimuotoisuuden pienenemi- 0% 0% 24% 35% 41% 17
nen
5 Maaperan koyhtyminen 0% 0% 18% 47 % 35% 17
6 llmaston lampeneminen 0% 0% 18% 35% 47 % 17
7 Vesistojen rehevoityminen 0% 0% 6 % 29 % 65% 17
8 Energiatehottomuus 0% 0% 35% 29 % 35% 17
9 Otsonikato 0% 12% 29% 12 % 47 % 17
Keskiarvo 0% 1% 18 % 35% 46 %

Taulukoista 7 ja 8 huomataan, ettd vastaajat pitivat kysyttyihin ymparistéongel-
miin puuttumista varsin tarkeénd. Vakavasta suhtautumisesta voi paatella, etta
vastaajat olivat hyvin tietoisia ongelmien olemassaolosta ja olivat huolestuneita

ympadriston tilasta. Mielenkiintoista oli huomata, ettd luomuleivan ostajat eivat

pitaneet ympéristdongelmiin puuttumista aivan yhté tarkeénd, kuin vain tavallista

leipad ostaneet. Molemmissa vastaajaryhmissa pidettiin tarkeimpana puuttumista

ympariston saastumiseen ja vesistdjen rehevoitymiseen. Yllattden ilmaston lam-

penemiseen puuttumista ei pidetty aivan yhta tarkeéna, vaikka Kyseessa on erittain

vakava ongelma.



Taulukko 8. ”Kuinka tarkedn pidat seuraaviin asioihin puuttumista?”’
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Ryhmé B Téiys.in Joksee.nkin En Jokseenkin  Taysin n
eri eri osaa samaa samaa
mielta mielta sanoa mielta mielta
1 Ymparistdon saastuminen 3% 0% 0% 24 % 73% 33
2 Fossiilisten polttoaineiden kaytto 3% 0% 15% 27 % 55% 33
3 Uusiutumattomien luonnonvarojen kaytto 3% 0% 3% 30 % 64% 33
4 Luonnon monimuotoisuuden pienenemi- 3% 3% 9% 28 % 56% 32
nen
5 Maaperan kdyhtyminen 3% 0% 3% 30 % 64% 33
6 llmaston lampeneminen 3% 0% 3% 33% 61% 33
7 Vesistojen rehevoityminen 3% 0% 0% 24 % 73% 33
8 Energiatehottomuus 0% 3% 9% 27 % 61% 33
9 Otsonikato 3% 3% 3% 30 % 61% 33
Keskiarvo 3% 1% 5% 28 % 63%

f) Kuinka tietoisia asiakkaat ovat tavanomaisen tehomaatalouden kestamat-

tomyydesta?

Taulukko 9. ”Tavanomainen maanviljelytapa on kestavan kehityksen mukaista”

Ryhma Erimieltd Enosaasanoa Samaamieltd | n
A 35% 47 % 18 % 17
B 48 % 39% 12 % 33

Kovin moni ei vdittanyt, etta tavanomainen maanviljely olisi kestdvan kehityksen

mukaista. A-ryhmadssé heité oli kuitenkin hieman enemman. Kestavan kehityksen

vastaisena tavanomaista maanviljelytapaa piti A-ryhmaésté vain 35 %. B-ryhmassa

oltiin hieman enemman talla kannalla - heistd noin puolet ei pitdnyt maanviljelya

kestavén kehityksen mukaisena. Molemmissa ryhmissé oli suuri joukko niita, jot-

ka eivat osanneet sanoa.

Taulukko 10.”Luomuviljely ja tavanomainen viljely rasittavat luontoa yhtdlailla.”

Ryhma Erimieltd Enosaasanoa Samaa mieltd | n
A 18 % 35% 47 % 17
B 9% 58 % 33% 33
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Oli yllattavaa, ettd erittdin moni vastaaja piti kuitenkin luomuviljelyn ja tavan-
omaisen viljelyn rasitusta luontoa kohtaan yhta voimakkaana. Viela yllattavam-
min luomuleivan ostajista tata mieltd oli lahes puolet, kun tavallisen leivan ostajis-
ta samaa mielt& oli vain 33 %. Vastaajista merkittavé osa vastasi myos, etta he
eivat osaa sanoa. Vain harva vastaaja piti luomuviljelyn ja tavanomaisen viljelyn

ekologisuuta erilaisena.

g) Uskovatko asiakkaat luomuleivan hyotyihin?

g.1) Luomuviljelyn ekologiset hyodyt

Taulukko 11. ”Mitéd mieltd olet seuraavista vaittamista?”

Ryhma A Ryhma B

Samaa Samaa
Luomuviljely... mielta n mielta n
1. auttaa sailyttdmaan maan ravinteikkaana 82% |17 73 % | 33
2. auttaa sailyttdmaan luonnon monimuotoisuutta 88 % |17 76 % | 33
3. viljelyssa ei kayteta synteettisia lannoitteita 82% |17 85% (33
4. saastaa fossiilisia polttoaineita 59% |17 61% |33
5. luomuviljelyssa energiankaytto on vahaisempaa, kuin
tavanomaisessa. 29% |17 61% |33
6. auttaa ilmastonmuutoksen hidastamisessa 53% |17 61% |33
7. auttaa pitdmaan vesistot puhtaana 71% |17 76 % | 33
8. luomuviljelyssa veden kulutus voi olla pienempaa 53% |17 36 % |33
12. luomuviljelyssa ei kdyteta torjunta-aineta 94 % |17 85% | 33

Molemmissa vastaajaryhmissa oltiin melko samaa mieltd luomuviljelyn hyotyja
koskevien vaitteiden kanssa. Luomuviljelylld katsottiin olevan laajasti ympéristo-
hyotyja. Tavallisen leivén ostajat uskoivat melko tasaisesti kaikkiin hyotyihin;

luomuleivan ostajilla hajonta oli suurempaa eri hyGtyjen suhteen.
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Ryhma A:ssa ekologisiksi hyddyiksi néhtiin erityisesti maanperén ja luonnon mo-
nimuotoisuuden sailyminen, torjunta-aineista ja synteettisista lannoitteista pidéat-
taytyminen seka vesistdjen puhtaanapito. Ryhma A:ssa skeptisimpid oltiin energi-

ansaastamisen kohdalla: vain 29 % uskoi energiankdyton olevan vahaisempaa.

Ryhma B:ssa uskottiin luomuviljelyn hyotyyn melko tasaisesti. Hieman useammin
hyotyna pidettiin torjunta-aineista ja synteettisisté lannoitteista pidattaytymista.

Skeptisimpia oltiin veden kulutuksen kohdalla.

g.2) Luomuleivan hyodyt ihmiselle

Taulukko 12. ”Luomuleipa on tavallista leipéé ravitsevampaa.”

Ryhma Erimieltd En osaasanoa Samaamieltd | n

A 0% 35% 65 % |17
B 3% 64 % 33% |33

Luomuleivén ostajista suurin osa (65 %) piti luomuleipéé ravitsevampana. Taval-
lisen leivan ostajista samaa mieltd oli puolet véhemman (33 %). Suuri 0sa vastaa-
jista ei osannut sanoa, etenkin ryhma B:ssé heité oli paljon. Vain yksi vastaaja oli

asiasta eri mielté.

Taulukko 13. ”Luomuleipa ei sisélla torjunta-ainejadamia.”

Ryhma Erimieltd En osaasanoa Samaamieltd | n

A 0% 24 % 76 % | 17
B 0% 6 % 94 % |33

Kummassakin vastausryhmassa tiedettiin hyvin, ettd luomuleip4 ei sisélla torjun-
ta-ainejadmid. Erikoista on, ettd luomuleivén ostajissa vastaukset eivat ole yhte-
naisid edelld kysytyn luomuviljelyn hyotyjen kanssa (ks. taulukko 11). Siind 94 %

oli sitd mieltd, ettd luomuviljelyssé ei kdytetd torjunta-aineita, jolloin niisté ei voi
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myoskaan olla jddmid. Ero johtuu kuitenkin vain muutaman vastaajan erehdykses-

ta.

Taulukko 14. ”Luomuleipa ei sisalla keinotekoisten lannoitteiden jaamia.”

Ryhma Erimieltd En osaasanoa Samaamieltd | n
A 0% 24 % 76 % |17
B 0% 9% 91% |33

Samoin kuin edellisessa kohdassa, asiakkailla oli hyvin tiedossa, ettd mydskaan
keinotekoisten lannoitteiden jadmia ei luomuleivista 10ydy. Myos tassé kohdassa

oli ristiriitaisuutta taulukossa 11 ilmenneiden tulosten kanssa.

Taulukko 15. ”Luomuleivat eivat sisalla lisdaineita ollenkaan.”

Ryhma Eri mieltd En osaasanoa Samaamieltd | n
A 12% 53 % 35% |17
B 6 % 45 % 48 % | 33

Taulukon 15 kysymyksessa useat vastaajat vastasivat ensin samaa mielta, mutta -
nahdessaan seuraavan kysymyksen (ks. taulukko 16) - vaihtoivat vastaukseksi, en
osaa sanoa. Usein ajateltiin siis, ettd luomuleipa ei sisélla lisdaineita ollenkaan ja
nainh&n usein onkin. Luomuleivéssé saa kuitenkin olla tiettyja lisdaineita hyvin
pieni m&aré. Molemmissa vastausryhmissa oli merkittdvad méaré vastannut ~’en

0Saa sanoa”.

Taulukko16.”Luomuleivét voivat sisdltdé vain pienen osan sallituista lisdaineista.”

Ryhma Eri mieltd En osaasanoa Samaamieltda | n
A 6 % 35% 59 % |17
B 9% 61 % 30% (33
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Taulukko 17. ”Luomuleipd maistuu yleensa paremmalta”

Ryhma Erimieltd En osaasanoa Samaamieltd | n

A 18 % 35% 47 % | 17
B 9% 58 % 33 % |33

Taulukon 17 kysymyksessa molemmissa vastausryhmissa luomuleivan makua piti
parempana suuri maara vastaajia. Luomuleivan ostajista lahes puolet piti luomu-
leivdn makua parempana; tavallisen leivan ostajista kolmannes. Myos eri mielté
olevia oli luomuleivén ostajissa enemman. Ryhméssé B enemmisto ei osannut

Sanoa.



52

5.4.3 Asiakkaiden vastuullisuus

h) Pitavatko asiakkaat pyrkimysta kestavaan kehitykseen aiheellisena?

Taulukko 18. ”Pidatko kestavaan kehitykseen pyrkimistd aiheellisena?”’

En osaa
Ryhma En sanoa Kylla n
A 0% 0% 100 % 17
B 6 % 3% 91% 33

Lahes kaikki vastaajat pitivat kestavaan kehitykseen pyrkimista tarpeellisena.
Ryhmé B:ssa oli pari vastaajaa jotka olivat eri mielta vaittdman kanssa, ja yksi

vastaaja ei osannut sanoa.

i) Kuinka halukkaita asiakkaat ovat vaikuttamaan omilla ostopaatoksil-

laan?

Taulukko 19. ”Kuinka kiinnostunut olisit ostaman ja kdyttdméaéan tuotteita, joilla

tiedat olevan positiivisia vaikutuksia ymparistoon ja yhteiskuntaan?”

En lainkaan  En kovinkaan Melko Erittain
Ryhma kiinnostun  kiinnostunut  kiinnostunut  kiinnostunut | n
A 0 0 65 % 35% 17
B 0 3% 52 % 45 % 33

Asiakkaat olivat padosin melko tai erittéin kiinnostuneita ostamaan vastuullisia
tuotteita. Tavallista leipa& ostaneet olivat vastausten mukaan hieman innos-
tuneempia. Heista jopa 45 % oli erittdin kiinnostuneita, kun luomuleivan ostajista

erittain kiinnostuneita oli vain 35 %.



5.4.4  Asiakkaiden késitys muiden ihmisten suhtautumisesta luomuun

53

j) Vaikuttaako ostajan kasitys muiden ihmisten suhtautumisesta luomulei-

paan ostovalintaan?

Taulukko 20. ”Mitd mielti olet seuraavista vaittimista?”

Ryhma A Tdysin  Jokseenkin En  Jokseenkin Taysin
eri eri 0saa samaa samaa
mielta mielta sanoa mielta mieltd | n
11. Ystavani/laheiseni ostavat
luomuleipaa 6 % 6 % 24 % 53% 12% |17
12. Luomutuotteet ovat mieles-
tani suosittuja Suomessa 6 % 6 % 41 % 41 % 6% |17
13. Luomu on hippien touhua 71 % 12 % 6% 6% 6% |17
Ryhmé B Tdysin  Jokseenkin En  Jokseenkin Taysin
eri eri o0saa samaa samaa
mielta mielta sanoa mielta mieltd | n
11. Ystavani/laheiseni ostavat
luomuleipaa 0% 6 % 59 % 31% 3% |32
12. Luomutuotteet ovat mieles-
tani suosittuja Suomessa 3% 9% 45 % 36 % 6% |33
13. Luomu on hippien touhua 64 % 99% 12 % 99 6% |33

Luomuleipéa ostaneet tiesivat heidan ystaviensa/laheistensa ostaneen luomuleipaé

jonkin verran useammin kuin ryhma B:n edustajat. Taman perusteella nayttaisi,

ettd ostajan l&hipiirilla on vaikutusta luomuleivan ostamisessa. Kahden muun

kohdan vastaukset eivét eronneet merkittavésti: molemmissa ryhmissa pidettiin

luomutuotteita jokseenkin suosittuina, eikd niitd nihty endd “hippien touhuna”.
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5.45 Luomuleivan ostamiseen liittyvd kompromissi

k) Mitd ostamisen esteitd luomuleivan hankinnassa on?

Taulukko 21. ”Mit4 mielti olet seuraavista vaittimista?”

Ryhma A Tdysin  Jokseenkin En Jokseenkin Taysin
eri eri osaa samaa samaa

mielta mielta sanoa mielta mielta n
1. Luomuleivéan hinta on
korkeampi kuin tavallisen 0% 0% 6 % 47 % 47 % 17
2. Luomuleivan maku ei
ole yhta hyva kuin tavalli- 41 % 29 % 24 % 0% 6 % 17
sen.
3. Luomuleipaa myyvaa
kauppaa on vaikea loytaa 18% 24 % 24 % 35% 0% 17
4. Lahtelaisissa ruokakau-
poissa luomuleivat ovat 6 % 18% 24 % 41 % 12% 17
hyvin esilla
5. Luomuleivan sdilyvyys ei 6 % 18 % 24 % 24 % 29% 17
ole yhta hyva kuin tavalli-
sen
6. Luomuvalikoima ei ole 0% 35% 29 % 29 % 6 % 17
riittavan laaja




Taulukko 21.b. ”Mita mieltd olet seuraavista vaittamista?”
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Ryhmé B Tdysin  Jokseenkin En Jokseenkin Taysin
eri eri osaa samaa samaa

mielta mielta sanoa mielta mielta n
1. Luomuleivan hinta on
korkeampi kuin tavallisen 0% 0% 6 % 58 % 36 % 33
2. Luomuleivdan maku ei
ole yhta hyva kuin tavalli-
sen. 48 % 21% 30% 0% 0% 33
3. Luomuleipada myyvaa
kauppaa on vaikea loytaa 21 9% 20 9% 24.% 27 % 39 33
4. Lahtelaisissa ruokakau-
poissa luomuleivat ovat
hyvin esilla 0% 18 % 42 % 30% 9% 33
5. Luomuleivan sdilyvyys ei
ole yhta hyva kuin tavalli-
sen 6% 12 % 42 % 30% 9% 33
6. Luomuvalikoima ei ole
riittavan laaja 0% 15% 48 % 27 % 9% 33

Molemmissa vastaajaryhmissa oltiin varsin samaa mieltd luomuleivan ostamisen

esteistd. Kysymysten tarkoitus ei ollut selvittdd kuinka paljon ndmaé esteet tai hai-

tat vaikuttivat asiakkaiden ostopaatdkseen. Tarkoitus oli ainoastaan selvittad min-

kalaisia haittoja luomuleipé asiakkaiden silmissé siséltaa.

Ylivoimaisesti eniten samaa mieltd oltiin siitd, ettd luomuleipd on tavallista leip&a

kalliimpaa. Kaikista vastanneista 94 % oli jokseenkin tai tdysin samaa mielta, etta

luomuleivan hinta on tavallisen leivan hintaa korkeampi.

Luomuleivén makua ei pidetty tavallista leipd&d huonompana. Maun huonoudesta

oltiin jokseenkin tai taysin eri mieltd ryhma A:ssa 70 % ja B:ssa 69 %. Muissa

kyselyn kohdissa tuli myos selville, ettd luomuleivan makua pidet&én usein pa-

rempana.




56

Luomuleivén saatavuuteen liittyen, luomuleipad myyvaa kauppaa oli joidenkin
vastaajien mielestd hankala 16ytd4. Ryhma A:ssa jokseenkin samaa mielté asiasta
oli 35 % ja ryhmé B:ssa 27 %.

Sen sijaan luomuleipien nakyvyys kaupoissa oli useimpien vastaajien mielesta

hyvd. Ryhmai B:ssi vastattiin useammin ”en osaa sanoa”.

Sailyvyytta pidettiin huonompana kuin tavallisessa leivassd. Ryhma A:ssa jok-

seenkin tai tdysin samaa mielté oli 53 % ja ryhma B:ssa 39 %.

Saatavilla olevan luomuvalikoiman laajuuden kohdalla jakaantuivat vastaukset
ryhma A:ssa kahtia. 29 % ei osannut sanoa. Samaa ja eri mielté olevia oli lahes
yhté suuri maéara (noin kolmannes). Ryhma B:ssa suurin osa (48 %) ei osannut
sanoa. 27 % oli sitd mielt4 ettd luomuvalikoima oli riittdvén laaja ja 15 % oli jok-

seenkin eri mielta.



I) Luottavatko asiakkaat luomuleivan hyétyihin?

Taulukko 22. ”Mitd mieltd olet seuraavista vaittimista?”

7. Olen hammentynyt luo-
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mun eduista 6% 12% 53% 18 % 12 % 17
8. En ole vakuuttunut luo-

mun hyodysta terveyteen 29 % 41% 6% 24 % 0% 17
9. En ole vakuuttunut luo-

mun hyédysta ympdristoon | - 35 9% 29 % 24% 6 % 6 % 17
7. Olen hammentynyt luo- . . . . .

mun eduista 18 % 15% 52 % 15% 0% 33
8. En ole vakuuttunut luo-

mun hyodystd terveyteen 30% 30% 24% 12 % 3% 33
9. En ole vakuuttunut luo-

mun hyddystd ymparistdon | 44 % 25 % 25% 3% 3% 32

Vastaajat eivat osanneet sanoa, olivatko he h&mmentyneitd luomun eduista vai

eivat. Taman voisi tulkita niin, ettd pientd hdmmennysta todellakin oli. Molem-

missa ryhmissa oltiin melko vakuuttuneita luomun hyddyista terveyteen. Samoin

ymparistovaikutuksista. B-ryhmassé oltiin yllattden vakuuttuneempia seké terveys

ettd ympéristohyoddyista.
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6 YHTEENVETO

6.1 Tyon tarkoitus ja sisaltd

Tyon tarkoituksena oli pyrkid ymmartaméan kuluttajien ostokéyttaytymisté luo-
muleivan ostamisen kohdalla. Tutkimusongelma oli, miksi asiakkaat ostavat luo-
muleipaa ja miksi eivét. Ty0 koostui teoriaosasta, joka kasitteli vastuullista mark-
kinointia ja luomutuotteita osana kestévaa kehitysté ja vastuullista liiketoimintaa.
Tyon empiirisessa osassa suoritettiin kyselytutkimus lahtelaisen leipomon, Sinu-
hen, asiakkaille, missa selvitettiin asiakkaiden ostoperusteita luomuleivan ja taval-
lisen leivan valilla. Tutkimusongelmaan pyrittiin 16ytaméan vastaus tutkimalla
asiakkaiden tietamysta, kestavaan kehitykseen liittyvia arvoja, muiden ihmisten
vaikutusta ostopaatokseen, luomuleivén ostamiseen liittyvédd kompromissia seka
ostokriteereitd ostotilanteessa. Tarkea seikka tutkimuksen teossa oli se, etta kyse-
Iylla pyrittiin mahdollisimman totuudenmukaisiin vastauksiin suorittamalla kysely
heti ostohetken jalkeen, jolloin saatiin tuoretta tietoa juuri tapahtuneesta ostotilan-
teesta. Asiakkaan oli mahdollisesti helpompi tunnistaa syyt, joiden takia han osti
kyseisen leivan, kuin jos kysely ei olisi ollut kytkdksissa mihinkaan tiettyyn osto-
tapahtumaan. Ymmartamalla paremmin asiakkaiden ostoperusteita pyrittiin teke-
maan kehitysehdotuksia, joilla lisattaisiin luomuleipien myynnin osuutta, joka on
talla hetkelld hyvin pienté.
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6.2 Tarkeimmat tulokset

Seuraavassa esitelldan tutkimuksen tarkeimmaét tulokset. Ensimmaisen kohta -
asiakkaiden ostokriteerit kdytdnndssa - antoi suoraa tietoa tutkimusongelmaan ja
sité seuraavat osa-alueet pyrkivat selittdméaan asiakkaiden ostokriteereihin vaikut-
tavia tekijoitd. Nama olivat asiakkaiden tietamys, asiakkaan vastuullisuus, asiak-
kaan késitys muiden ihmisten suhtautumisesta luomuun ja luomuleivéan ostami-

seen liittyva kompromissi.

Asiakkaiden ostokriteerit kdytannossa

Koivulan leivan ostokriteerit olivat hyvin selkeitd. Asiakkaat vastasivat ostaneen-

sa kyseisté leipad nimenomaan sen takia, ettd kyseessa oli luomuleipé. Ostokritee-
reissa korostuivat kaikki luomuleivédn ominaisuudet: makua pidettiin parempana ja
leipad turvallisempana ja ravitsevampana. Lisaksi ymparistohyodyt néhtiin yhtena

syyné&, mutta edell& mainitut ominaisuudet olivat hieman tarkeampié.

Ryhma A perusteli tavallisen leivan ostamista melko hyvin. Nama luomuleivan

lisaksi tavallista leipdé ostaneet perustelivat tavallisen leivan ostamista edulli-
semmalla hinnalla. Hinnalla oli vaikutusta n. 75 %:n kohdalla. VVastaajista 63 % ei
ollut kuitenkaan vertaillut hintoja. Hintataso oli todennakdisesti heille tuttu ennes-
taan, koska he ostivat luomuleipda. Myos se, ettd haluttua leipatyyppia ei ollut

luomuna, oli syyné tavallisen leivdn ostamiseen. Nain vastasi lahes 90 % ostajista.

Ryhmé B:sséa tavallisen leivan ostamista ei osattu perustella yhtd hyvin. Edulli-

sempi hinta kohosi ylivoimaisesti tarkeimmaksi syyksi. Hinta vaikutti n. 65 %:n
kohdalla ostopaatokseen. Ryhmaé B:ssa 67 % ei ollut kuitenkaan vertaillut hintoja.
Heissa voi olla hyvinkin asiakkaita, jotka eivét tienneet, ettd luomuleipa oli vain
15 % tavallista leipad kalliimpaa. Ryhma B:ll4 ei ollut muuta tietoista perustetta
ostaa juuri tavallista leip&a. Hinnan jalkeen suurin syy nayttikin olevan se, etta
ryhma B:ssd ei tiedetty, ettd luomua oli saatavilla. L&hes puolet vastasi, etteivat

tienneet luomuleip&a olevan ollenkaan saatavilla.
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Asiakkaiden tietamys

Ymparistbongelmat otettiin vakavasti. Molemmissa vastausryhmissa tunnistettiin
erilaiset ymparistdongelmat ja niihin puuttumista pidettiin yleisesti ottaen tarkea-
na. Yllattaen luomuleipéé ostaneet eivét kuitenkaan pitaneet ymparistdasioihin
puuttumista aivan yhta tarkeana kuin vain tavallista leip&a ostaneet.

Kysyttéessd tavanomaisen maanviljelyn kestavyydesta B-ryhma piti tavanomaista
maanviljelya hieman useammin kestamattoméana. B-ryhmassa lahes puolet piti
maanviljelya kestavéan kehityksen vastaisena ja 39 % ei osannut sanoa. A-
ryhmaéssa sen sijaan hieman pienempi osuus (35 %) piti nykyista viljelya kestavan

kehityksen vastaisena ja lahes puolet ei osannut sanoa.

Yllattden véitteessd “luomuviljely ja tavanomainen viljely rasittavat luontoa yhta-

lailla” erittdin moni vastaaja piti molempien viljelytapojen ekologisuutta saman-

vertaisena. A-ryhmaéssa tata mielté oli jopa 47 %. B-ryhmaéssa luku oli 33 %.
Merkittdva osa vastaajista ei osannut sanoa. Vain harva oli siis sitd mielta, etta
viljelytapojen ekologisuudessa on eroa: A-ryhméssé 18 % ja B-ryhméssa 9 %.
Kuitenkin kysyttaessa luomuviljelyn ekologisista hyodyisté, tuli esille, ettd vastaa-

jat tunnistivat monia luomuviljelyyn liittyvia ekologisia hy6tyja. Luomuviljelyn

hyodyista totena pidettiin erityisesti sitd, etta viljelyssa ei kéytetd synteettisia lan-
noitteita eika torjunta-aineita. Myds maaperan ja luonnon monimuotoisuuden séi-
Iyttdminen seké vesistdjen puhtaanapito huomioitiin luomuviljelyn hyotyna muita
hyotyja useammin. Luomuviljelylla tiedettiin siis olevan erilaisia ekologisia etuja,
mutta sen ei ndhty eroavan luonnon rasituksessa tavallisen viljelyn kanssa. Tété

ristiriitaisuutta pohditaan hieman johtopaatoksissa.

Luomuleivan henkilokohtaisia hyotyja ihmiselle késittelevista kysymyksista ilme-
ni, ettd luomuleipad pidettiin usein tavallista leipaa ravitsevampana. Etenkin luo-
muleivan ostaneet olivat tata mieltd. Vastaajat olivat myds erittdin hyvin tietoisia,
ettd luomuleipa ei sisélla torjunta-aine- tai keinotekoisten lannoitteiden jaamia.
Yll4ttaen jalleen tavallista leipdé ostaneet olivat hieman tietoisempia asiasta. Tu-
loksissa mainittiin, ettd tdssd kohdassa vastaajilla saattoi tapahtua huolimatto-

muusvirhe. Luultavasti molemmissa ryhmissé oltiin hyvin tietoisia ja&dmien puut-
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tumisesta. Hieman oli myos epaselvyytta siitd, voivatko leivat siséltdd hieman
lisdaineita vai ovatko ne taysin lisdaineettomia. Moni el osannut sanoa miten asian
laita on. Vastaajat olivat kuitenkin oikeilla jaljilla siité, etta lisdaineita ei kayteta
ollenkaan tai vain hyvin pieni maard. Luomuleivdn makua pidettiin yleisesti pa-
rempana tai ei osattu sanoa. Luomuleivan ostajista 47 % piti luomuleivan makua

parempana ja tavallista leipd4 ostaneista 33 %.

Asiakkaiden vastuullisuus

Lahes kaikki vastaajat molemmissa ryhmissé pitivat kestavaan kehitykseen pyr-
kimista aiheellisena. Liséksi kaikki asiakkaat, yhtd lukuun ottamatta, vastasivat
olevansa melko tai erittéin kiinnostuneita ostamaan vastuullisia tuotteita, eli he
olivat halukkaita vaikuttamaan ostopaatoksillaan. Tavallista leipd& ostaneet olivat

jopa hieman enemman kiinnostuneita ostamaa vastuullisia tuotteita.

Asiakkaiden kasitys muiden ihmisten suhtautumisesta luomuun

Ystavilla tai laheisilla oli mahdollisesi kannustavaa vaikutusta luomuleivan valit-
semisessa. Luomuleivan ostajat ilmoittivat hieman tavallisen leivén ostajia use-
ammin, ettd heidan ystavat tai laheiset ostavat luomuleipdd. Luomutuotteita on
joskus pidetty aktivistien ja tiettyjen pienten alaryhmien suosiossa. Taman kyse-
lyn mukaan tuo mielipide on muuttunut. Molemmissa vastausryhmissa luomutuot-

teita pidettiin melko suosittuina Suomessa.
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Luomuleivan ostamiseen liittyva kompromissi

Luomuleivén ostamiseen liittyvad kompromissia tarkasteltiin selvittdmalla osta-
misen esteitd sekd luottamusta luomun tuomiin etuihin. Molemmissa vastausryh-
missa ostamisen esteiksi nousivat, hinta, sailyvyys, liian pieni valikoima ja luo-
mua myyvan kaupan ldytaminen. Molemmissa ryhmissa selkedsti eniten oltiin
samaa mielta siitd, ettd luomuleipé on tavallista leipaa kalliimpaa. Luomuleivén
séilyvyytta pidettiin huonompana etenkin ryhma A:ssa, joista samaa mielta oli
puolet. Ryhma B:ssa samaa mielta oli n. 40 %. Luomuvalikoiman laajuutta piti
molemmissa ryhmissé jokseenkin riittdméttomana n. 35 % vastaajista. Myos luo-
muleipaa myyvaa kauppaa oli joidenkin mielesté vaikea l16ytaa. Vastakkaista mie-
lipidetté 16ytyi kyllakin yhté paljon. Luottamus luomun tuomiin etuihin oli sen

sijaan melko vahvaa. B-ryhman luottamus oli hieman A-ryhmaa suurempi.
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7  JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Edellisessé luvussa tiivistettiin opinnédytetyon sisalto ja esiteltiin alaongelmiin
vastaavat tarkeimmat tulokset. Tassa luvussa tehdadn saaduista tuloksista johto-
paatoksia, joilla pyritddn ymmartamaan paremmin asiakkaiden ostokayttaytymis-
t&. Ensin tarkastellaan luomuleivasta saatavia henkilGkohtaisia hyotyjé ja leivan
ostamisen esteitd. Taman jalkeen kasitelladn luomuleivan ekologisuuden tuomaa
lisahyotyé ja tuodaan késittelyyn ostajan kokema kompromissi. Kunkin luvun
lopussa tehdaéan johtopéatdsten pohjalta erilaisia kehitysehdotuksia. Lopuksi tar-

kastellaan viel& case-yrityksen motivaatiotekijoita.

Luomuleivasta saatavat henkildkohtaiset hyddyt

Luomuleip&a ostettiin padasiassa sen ostajalle tuomien henkildkohtaisten hy6tyjen
takia: leivan makua, turvallisuutta ja ravitsevuutta pidettiin usein parempana kuin
tavallisessa leivassa. Ne toivat lisahyotya luomuleivén ostaneille eli ryhma Aclle,

mutta eikd ryhma B:ssa néhty nditd etuja vai miksi he eivat ostaneet luomuleipaa?

Jotta asiakas kokisi saavansa lisahyotya ndista parannetuista ominaisuuksista ja
paattdisi ostaa luomuleipad, on ainakin seuraavien kriteerien taytyttava. 1) Etujen
on oltava sellaisia joita asiakas arvostaa, 2) ostamisen esteet eivéat saa olla liian
suuret ja 3) asiakkaalla on tietenkin oltava tieto tuotteen siséltdmista eduista. Tut-
kimuksessa ei selvitetty, kuinka paljon asiakkaat arvostivat makua, turvallisuutta
tai ravitsevuutta. Niiden luulisi kuitenkin olevan jossakin maarin tarkeité kaikille
asiakkaille. Ostamisen esteita 10ytyi ja niita kasitelladn seuraavassa alaluvussa.
Kolmatta oleellista seikkaa eli asiakkaan tietdmysta tuotteen sisdltdmista eduista,

tarkastellaan seuraavassa.

Asiakkaan tietdmyksessa tuotteen eduista tulee kysymykseen myds asiakkaan
henkilokohtainen mielipide siitd, pitddko han hyotya todellisena. Téhén taas vai-
kuttaa paljon esimerkiksi median antama kuva asioista. Luomun ravitsevuudesta

kertovat tutkimukset ovat usein ristiriitaisia. Samoin turvallisuuden kohdalla voi
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olla erilaisia mielipiteit4 siit4, onko ruuasta l0ytyvill vierasaineilla tai lisdaineilla
terveydellisia vaikutuksia. Makuasioista ei sen sijaan voi kiistell&, vaikka yleinen

mielipide voidaan kyselyll& mitata.

Asiakkaiden tietamysta (tai mielipiteitd) kasittelevista kysymyksista ilmeni, etta
ryhma A:n mielesta:

e luomuleipd maistuu paremmalta (47 % samaa mielta; 35 % ei osaa sanoa)

o el siséll& torjunta-ainejddmia (76 % samaa mielts; 24 % ei osaa sanoa)

« el keinotekoisten lannoitteiden jadmia (76 % samaa mielta; 24 % ei osaa sanoa)

e luomuleipd on ravitsevampaa (65 % samaa mielt4; 35 % ei osaa sanoa).

Lis&aineiden kohdalla ei oikein osattu sanoa, koska vastaajat olivat hammentynei-
té siitd, ovatko luomutuotteet taysin lisdaineettomia vai voivatko ne sisaltaa hie-
man lisdaineita. Asiakkaat olivat kuitenkin hyvin jéljill& sen suhteen, ettd lisaai-
neiden kayttoad valtetddn. Tuloksissa hieman ihmetysta aiheutti se, ettd tassé vain
47 % piti makua parempana, vaikka asiakkaiden ostokriteerit viittaisivat suurem-
paan lukuun. Syy voi olla siing, etta tdssa asiakkaat vastasivat yleisesti luomulei-
van nédkokulmasta ja sen mukaan, mité pidetaén yleisesti totena. Ostokriteereissa
sen sijaan vastattiin omasta ndkokulmasta ja nimenomaan Koivulan leivén kohdal-

fa.

Ryhmaé B:n vastaavat tulokset nayttivéat seuraavilta:
e |uomuleipd maistuu paremmalta (33 % samaa mielta; 58 % ei osaa sanoa)
o ei siséll& torjunta-ainejddmia (94 % samaa mielts; 6 % ei osaa sanoa)
« el keinotekoisten lannoitteiden jadmia (91 % samaa mielta; 9 % ei osaa sanoa)

e luomuleipé on ravitsevampaa (33 % samaa mielts; 64 % ei osaa sanoa)

Tastd huomataan, ettd leivan turvallisuuteen vaikuttavissa tekijoisséd ryhma B:lla
nayttéisi olevan jopa paremmat tiedot kuin ryhma A:lla. Tuloksissa mainittiin kui-
tenkin, ettd ryhma A:n tuloksissa voi olla huolimattomuusvirhe. On siis mahdol-
lista, ettd molemmilla oli hyva tietdmys luomuleivén vierasaineettomuudesta.
Vaikka B-ryhmaéssa tiedettiin luomuleivdn "myrkyttomyydesta”, he eivét silti va-

linneet luomuleipaa. Voi olla, etta he pitivéat tavanomaista suomalaista leipaa riit-



65

tdvan puhtaana ja luonnonmukaisena, eivatka ehké siksi kokeneet saavansa lisa-

hyotya luomusta tai sitten ostamisen esteet olivat liian suuret.

Sen sijaan luomuleivdn maun ja ravitsevuuden kohdalla ryhmien tulokset eroavat.

B-ryhmassa niité ei pidetty yht& usein totena kuin A-ryhmassa. Tésta huolimatta

my0s B-ryhmassa kolmannes piti luomuleipa4 ravitsevampana ja/tai paremman

makuisena, mutta ei silti ostanut kyseista leipdd. Heidan kohdallaan ostamisen

esteet olivat liian suuret. Niita kasitelladn seuraavassa alaluvussa.

Kehitysehdotukset:

Markkinointiviestinndssa kannattaa muistaa ostajien kiinnostus ennen
kaikkea maukasta, terveellista ja turvallista leipad kohtaan. Naitd etuja
luomuleivan ostajat arvostavat. Ostokriteereistd vahvimmin esiin nousi
kuitenkin se, etta leipa oli nimenomaan luomua. limeisesti luomuun yhdis-
tetdan paljon muitakin hyvia mielikuvia, joita asiakkaat eivat kuitenkaan
osanneet nimeté.

Asiakkailla oli epaselvyyksia lisdaineiden kaytostéd. Niistd informointi on
paikallaan.

Yli puolet tavallisen leivéan ostajista, ei osannut sanoa, maistuuko luomu-
leipa paremmalta vai ei. Maistiaisilla ja luomuleivén kokeiluun kannusta-
malla voidaan saada uusia asiakkaita innostumaan Koivulan leivdn mausta.
Tavallisen leivén ostajat eivat pitdneet luomuleivan ravitsevuutta parem-
pana yhta usein kuin luomuleivan ostajat. Mahdollisten tutkimuksiin pe-
rustuvien faktojen tiedottamisella voidaan pyrkiad kasvattamaan taté jouk-
koa.
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Luomuleivan ostamisen esteet

Asiakkaan kokemaan nettohyotyyn vaikuttaa koetut hyodyt ja koetut kustannukset
(ks. s. 27, kuvio 7). Edella kasiteltiin koettuja henkil6kohtaisia hyotyjé ja seuraa-
vassa koettuja kustannuksia.

Ryhmé A:ssa osa asiakkaista osti luomuleivén lisaksi tavallista leipda. Heidéan
syyna tahén oli edullisempi hinta seké se, etté kyseista leipéa ei ollut tarjolla luo-
muna. Toisin sanottuna luomuleivan ostamisen esteet olivat tavallista kalliimpi
hinta ja saatavuus. Vastaajista yli 60 % ei ollut kuitenkaan vertaillut luomuleivan

ja tavallisen leivan hintaa, mutta on hyvin mahdollista, etté he tiesivét leipien hin-
tatasot entuudestaan, jolloin hintojen vertailu ei ollut tarpeellista. Muussa tapauk-
sessa he toimivat sen hintamielikuvan perusteella, mika heilla on luomusta ylei-
sesti ollut. Sinuhella luomuleivét ovat noin 15 % tavallisia kalliimpia, miké ei ole
paljon, mutta mahdollisesti riittavan paljon edullisesmman leivan suosimiseksi,

varsinkin kun asiakkaat ostivat usein useita leipia kerralla.

Myos ryhma B:ssé kalliimpi hinta oli ostamisen este. Ostajista 67 % ei ollut kui-
tenkaan vertaillut hintoja. Tassa ryhméssa on paljon A-ryhméé todennakdisempéa,
ettd todellista hintatasoa ei tiedetty. VVoisi paatelld, ettd jos hinta on suurin este
luomuleivan ostamiselle, kannattaisi asiakkaan tarkistaa kaikkien myymaélé&ssa
olevien leipien hinnat. VVoi olla, ettd moni ndin vastanneista kdvi ostamassa entuu-
destaan tuttua perusleipaa, jonka tiesi olevan edullinen, tutustumatta muuhun va-
likoimaan ja sen hintoihin. Tavallista leipaa saatettiin siis ostaa osittain tottumuk-

sesta ja mahdollisesti hintamielikuvan ohjaamina.

Samaa voi paatelld seuraavasta. A-ryhmaéssé lahes 90 %:1la asiakkaista oli ostope-
rusteena tavallisen leivan hankintaan se, ettd haluttua leipatyyppié ei ollut luomu-
na, mutta B-ryhmaéssa tdmaé oli syyné ainoastaan n. 25 %:lla vastanneista. Jopa 40
% ei osannut sanoa, oliko etsittyd leipdd myytavana luomuna. Liséksi lahes 50 %
ilmoitti, ettd ei tiennyt olenkaan, ettd mink&énlaista luomuleipaa olisi ollut saata-
villa. Luomuleivét olivat kuitenkin todella hyvin nakyvill4, jolloin ne olisi kylla
huomattu, jos myymaél&n valikoimaan olisi tutustuttu. Myymél4 ei ollut kovin iso,

hyllytilaa oli verraten paljon, leipien joukossa oli hinnasto, jossa kerrottiin, etti
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kyseiset leivat ovat luomuleipia ja leipien takana oli kaksi luomujulistetta. Vaikut-

ti siltd, ettéd leivin “luomuus” ei ollut asiakkaiden mielessé leipdd haettaessa, vaan

tutun vaihtoehdon 18ytdminen. Myds avoimissa vastauksissa oli kaksi vastausta,

joissa mainittiin tavallisen leivdn ostamisen syyksi “tottumus” ja “’en ollut luomua
hakemassa”. Néin ollen B-ryhmaén ainoat selkedt syyt valita tavallinen leipa luo-

muleivén sijaan nayttivat olevan hinta tai hintamielikuva ja tottumus. Selvittamat-

té4 jai oliko hinta todella liian korkea vastaajien mielestd, vai johtuiko valinta vain

korkeasta hintamielikuvasta.

Kehitysehdotukset:

e Monesti tavallisen leivan ostoperuste oli etenkin ryhmd A:ssa, se etta luo-
muversiota ei ollut saatavilla. Valikoiman asteittainen laajentaminen ja
saatavuuden takaaminen leipad myytavissa kaupoissa auttaisi tdhan.

e Leivéan luomuus ei usein ollut asiakkaiden mielessd myymalaan tultaessa.
Taman voi paatella siitd, miten huonosti asiakkaat tiesivat, etta luomulei-
paa oli saatavilla, vaikka leivista informoitiin ndkyvasti myymaélassa. Hy-
van myymalanakyvyyden lisdksi luomuleivén saatavuutta pitdisi informoi-
da aggressiivisemmin. Asiakkaita voidaan houkutella ostamaan kyseista
leipad esimerkiksi tarjouksin, maistiaisin ja mainonnalla.

e Edullisempi hinta oli useimmilla syy valita tavallinen leipd. Osa asiakkais-
ta saattoi kuitenkin toimia korkean hintamielikuvan perusteella, joka luo-
mutuotteilla usein on. Leivassa hintaero on kuitenkin pienempi kuin mo-
nessa muussa elintarvikkeessa. Sinuhen kannattaa muistaa markkinointi-
viestinndssd, ettd luomuleivét ovat vain n. 15 % tavallisia leipia kalliimpia
ja tuoda esille hinnankorotuksen synnyttamat lisdhyddyt.

o Leip&4 ostettiin usein tottumuksesta. Kaikenlaiset toimet, joilla asiakkaita

voidaan herétella ja ostorutiineja rikkoa ovat eduksi.
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Luomuleivan ekologisuuden tuoma hyodty ryhméassa A

Siihen minka verran lisdhyotya asiakas kokee saavansa tuotteen ekologisuudesta
selittdd ostajan rationaaliset, psykologiset ja sosiologiset tekijat. Néistd aihealueis-
ta poimittiin viisi asiaa: asiakkaan tietdmys yleisista ympéristoongelmista, teho-
maatuotannon ongelmista, luomuviljelyn hyddyistd, ostajan vastuullisuus sek&

asiakkaan késitys muiden ihmisten suhtautumisesta luomuun.

Ryhmé A:n tietdmysta kasittelevista kysymyksista selvisi, ettd vastaajat olivat
hyvin tietoisia ympéristdongelmien olemassaolosta ja pitivat tarkeana niihin puut-
tumista. Asiakkaiden tieto ndistd ongelmista on tarkeé osa vastuullista ostokayt-
taytymista (ks. rationaaliset selitykset). Tietdmys ei ollut yhta hyvaa arvioitaessa
tavanomaisen maanviljelyn kestavyytta: jopa 47 % ei osannut sanoa, onko tavan-
omainen maanviljelytapa kestédvéan kehityksen mukaista. Liséksi 18 % jopa piti
tata viljelytapaa kestavén kehityksen mukaisena. Teoriaosassa selvitettiin kuiten-
Kin, ettd ndin ei ole, vaan maanviljely nykyisellaan ei pysty jatkumaan loputtomiin
(ks. luku 3.1). Liséksi tehomaatalouden ja luomuviljelyn vélill& ei nahty juurikaan
eroavuutta: jopa 47 % oli sitad mielt4, ettd luomuviljely ja tavanomainen viljely
rasittavat luontoa yhtalailla, ja vain 18 % naki naiden kahden viljelytavan ekologi-
suudessa jonkinlaista eroavuutta. Tasta huolimatta ryhmé A:ssa oltiin hyvin samaa
mieltd usean vaittdman kanssa, jotka koskivat luomuviljelyn ekologisia hyotyja ja
kysyttéessa luottamusta luomun vaikutuksesta ympéristoon, luottamus oli vahvaa.
Tama ristiriitaisuus vaikutti silta, ettd vaikka asiakkaat nakivat luomuviljelyssé

hyotyja, niin suuri osa heistd ei ndhnyt nykyistdkdan maanviljelystapaa ongelmal-

lisena, jolloin viljelytapojen ekologisuudessa ei olisi suurta eroa. Talloin asiakkaat

eivat ole my0dskaan sisdistaneet luomuviljelyn etujen tarkeytts ja tarpeellisuutta.

Asiakkaiden vastuullisuutta kasittelevissa kysymyksissa ilmeni, ettd luomuleivén
ostajat pitivat kestavaan kehitykseen pyrkimista tarpeellisena. Lisdksi he olivat
melko Kiinnostuneita (65 %) tai erittain kiinnostuneita (35 %) kayttaméaan vastuul-
lisia tuotteita. Naiden tulosten mukaan asiakkaat olisivat halukkaita osallistumaan
ekologisten ongelmien vastatoimiin ja kdyttdmaan vastuullisia tuotteita (ks. psy-
kologiset selitykset). Teoriaosassa selvitettiin myds, ettd psykologisten selitysten

mukaan asiakkaan halukkuuteen ostaa vastuullisia tuotteita vaikuttaa myos asiak-
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kaan luottamus tuotteen vastuullisuuteen. Myds henkilokohtainen relevanssi, eli
se kuinka l&heisesti kuluttaja nakee yhteyden oman eldmén ja kuluttajakayttayty-

misen ja tietyn ongelman valilla, vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen.

Muiden ihmisten vaikutuksesta asiakkaan ostopadtokseen (vrt. sosiologiset seli-
tykset) mainittiin tuloksissa, ettd lahipiirin myonteinen vaikutus ostopéatokseen,
saattaa kannustaa asiakkaita luomuleivén ostoon. Voi siis olla mahdollista, etté

uudet asiakkaat toisivat taas lisaa uusia asiakkaita.

Kehitysehdotukset:

e Asiakkaiden tietdmys nykyisen tehomaatalouden kestaméattomyydesta oli
huono. Parantamalla asiakkaiden puutteellista tietdmystd tavanomaisen vil-
jelyn kestamattomyydesté ja ongelmista, voitaisiin nostattaa luomuleivan
sisaltdman ekologisen hyédyn arvoa asiakkaiden silmissa.

e Asiakkaiden tietdmysté ja kasityksia luomun eduista voidaan myds vahvis-
taa.

e Entista suurempi kiinnostus vastuullisten tuotteiden kayttoon ja halukkuus
vaikuttaa omilla ostop&datoksilld, lisaisi asiakkaan kokemaa hyotya. Tahan
voidaan pyrkié parantamalla henkil6kohtaista relevanssia informoimalla
kuluttajia luomutuotteiden kayton vaikutuksista (ks. psykologiset selityk-
set).

Sinuhe voi pyrkid oman asiakaskuntansa kohdalla ottamaan huomioon
edelld mainittuja seikkoja esimerkiksi markkinointiviestinnassaan. YKksit-
taisen yrityksen voi kuitenkin olla osittain hankala muuttaa mainittuja
seikkoja. Ne saattavat vaatia laajempaa yhteiskunnallista kehittymista koh-
ti kestavyyttd. Muun muassa transformatiivisella markkinoinnilla pyritdan
lisdédmaan tatd kehitysta vaikuttamalla erilaisiin yhteiskunnan instituutioi-

hin, niin ettd ne tukisivat kuluttajien halukkuutta vastuullisuuteen.
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Luomuleivan ekologisuuden tuoma hyoty ryhméassa B

Enta olisiko luomuleivan ekologinen vastuu tuonut arvoa B-ryhmaan kuuluville
asiakkaille? Kartoitettaessa ryhma B:n tietdmysta ymparistéongelmista selvisi,
etta he pitivat jopa keskimé&arin jonkin verran tarkedmpéna puuttua erilaisiin ym-
paristdongelmiin, kuin ryhmé A. My0s tietdmys tavanomaisen tahomaatalouden

kestamattomyydesta oli hieman parempi, kuin A:lla (ks. taulukko 23).

Taulukko 23. "Tavanomainen maanviljelytapa on kestavéan kehityksen mukaista.”

Ryhma Erimieltd Enosaasanoa Samaamieltd | n
A 35% 47 % 18 % 17
B 48 % 39% 12 % 33

Taulukosta 24 nédhdaan kuitenkin, ettd samoin kuin ryhmé A:n kohdalla, tietdmys
tavanomaisen- ja luomuviljelyn ekologisesta eroavuudesta oli heikkoa. B-

ryhmassa suurin osa ei osannut sanoa, onko viljelymenetelmien ekologisuudella
eroa. Kuitenkin myods ryhma B:ssé tunnistettiin erilaisia luomuviljelyn hyétyja.
Keskimaérin oltiin ehkd hieman vdhemmaén samaa mielta erilaisten luomuun hyoty-

ja késittelevien véitteiden kanssa, kuin ryhma A:ssa.

Taulukko 24. ”Luomuviljely ja tavanomainen viljely rasittavat luontoa yhtalailla.”

Ryhma Erimieltd Enosaasanoa Samaa mieltd | n
A 18 % 35% 47 % 17
B 9% 58 % 33% 33

Vastuullisuutta arvioitaessa n. 90 % ryhmaésté B piti kestdvaan kehitykseen pyr-
kimista aiheellisena. Vastuullisten tuotteiden kuluttamisesta oltiin jopa hieman
kiinnostuneempia kuin ryhmé A:ssa. Melko kiinnostuneita oli 52 % ja erittain
kiinnostuneita 45 %. Naisté tuloksista voidaan paatella, ettd samoin kuin ryhma

A:ssa, niin my6s ryhma B:ssé asiakkaat voisivat kokea saavansa tuotteen ekologi-
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suudesta hyotyé, jos heilla olisi enemman tietoa tehomaatuotannon ongelmalli-

suudesta.

Kehitysehdotukset:

e Myos ryhma B:ssé on potentiaalista asiakaskuntaa, jota ekologisuus kiin-
nostaa. Samoin kuin ryhma A he tarvitsevat enemman informaatiota ta-
vanomaisen maanviljelyn kestdmattomyydesta seké luomun eduista ja sii-
t&, mihin luomuviljelylld ja luomutuotteilla pyritaan.

e Taytyy vield muistaa, ettd luomuleivassa henkilokohtaiset hyodyt olivat
useiden asiakkaiden arvostamia. Vastuullisia tuotteita ei ole aina markki-
noitava niiden vastuullisuusominaisuuksilla, vaan tuotteen kilpailuetu voi

tulla tuotteen muustakin laadusta.

Luomuleivan ostamiseen liittyva kompromissi

Kuluttajandkokulman saamiseksi pyrittiin kartoittamaan asiakkaan kokemaa
kompromissia ostettaessa luomuleipdd. Aikaisemmin kasiteltiinkin jo luomuleivén
ostamiseen liittyvia kustannuksia eli ostamisen esteitd. Tuloksissa selvisi, etta
ryhmaéssa A kompromissia kasvatti korkeampi hinta ja saatavuus ja ryhmassa B
l&hinn& korkeampi hinta ja tottumus. Kyselyn myohemmassa vaiheessa ilmeni
my0s, ettd séilyvyys nahtiin huonompana, etenkin ryhmé A:ssa. Tata ei kuiten-
kaan tullut esille, kun kysyttiin, miksi asiakkaat ostivat tavallista leipdd luomulei-
van sijaan, joten ilmeisesti luomuleivankin sailyvyys oli riittdva. Luomuleipéa
myyvén kaupan Iéytdminen oli joidenkin mielesté vaikeaa ja valikoimaa pidettiin
joidenkin mielesté riittdmattomand. Leivan perusominaisuuksista asiakkaat eivat
kokeneet tinkivansa: juuri kukaan ei pitanyt luomuleivan makua, terveellisyytta

saati turvallisuutta huonompana, painvastoin.

Vastuullisen ostopaatoksen kompromississa oleelliseksi muodostuu asiakkaan
luottamus ymparistohyotyihin. Kysymys on siitd, onko kuluttajan luottamus ym-
paristohyotyihin riittdva ostamisen esteiden synnyttdmien haittojen kattamiseksi,
ja kuinka hyvin tuote vastaa asiakkaan tarpeeseen toimia vastuullisesti. Vitteesséa

en ole vakuuttunut luomun hyodystd ympéristoon” vastaajat olivat padasiassa
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taysin tai jokseenkin eri mieltd molemmissa vastausryhmissa. Tasta paateltiin, etta
vastaajien luottamus ymparistohy6tyihin oli erittdin tai jokseenkin vahvaa. Tamé
kyselyn kohta ei kuitenkaan kuvaa kovin hyvin asiakkaiden nakemysté ostopééa-
toksensa ekologisuuden suuruudesta tai siita onko asiakkaan mielesta elintarvik-
keiden luonnonmukaisuus merkittava ymparistoon tai kestavaan kehitykseen vai-
kuttava tekija. Kuten teoriassa mainittiin, kuluttajien vastuullisuus on hyvin tilan-
nekohtaista, ja kuluttajat ovat harvoin vastuullisia kaikessa kuluttamisessaan. On
mahdollista, ettd asiakkaat kokivat voivansa vaikuttaa ymparistéasioihin voimak-
kaammin muilla keinoilla, kuten autoilun vahentdmisellg, sahkon ja veden kulu-
tuksen pienentamisell& tai muulla perinteisesti esilla olleella asialla. Yksi kyselyn
tuloksista oli, etta asiakkaat eivat usein nahneet luomuviljelyn ja tavanomaisen
viljelyn ekologisuudessa eroa, jonka takia asiakkaiden mielipide luomutuotteen
ekologisesta merkittdvyydesta oli tuskin ainakaan niin suuri kuin mita se voisi

olla.

Niiden asiakkaiden kohdalla jotka pitavat luomuleivén tai yleisesti luomutuottei-
den vastuullisuutta merkittdvana, on kyseessa niin sanottu hyvan mielen ostos.
Siind asiakkaan on maksettava hieman suurempi rahallinen hinta ja koettava muita
mahdollisia kustannuksia, mutta ostaa hyvaa mielta vastuullisuudellaan. Niiden
asiakkaiden mielessa jotka eivét kokeneet luomuleivén ekologista panosta kovin
merkittdvana, tuote liikkuu kohti miksi vaivautua — ostosta. Jo aikaisemmin mai-
nittu hinnasta informoiminen tai pelkk& hintamielikuvan muuttaminen voi joiden-
kin kohdalla tehdéa tuotteesta win-win-ostoksen. Niiden kohdalla joilla tuote menee
miksi vaivautua — osastoon, tiedon lisaédminen tuotteen ekologisista pyrkimyksistéa

Voisi auttaa.
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Yrityksen vastuullisuusstrategia

Mainittujen kehitysehdotuksien liséksi Sinuhella voidaan pohtia, miké on yrityk-
sen motivaatiotekija myyda luomuleipad. Myydaanko sita siksi, ettd luomuleivélle
on valmiit markkinat ja kasvava kysyntd, vai onko yrityksen arvoissa myos pyr-
kimys kohti kestavyytta?

Kyseessa on strateginen valinta. Jos yritys haluaa toimittaa asiakkaille ekologista
hyotyd, kannattaa luomuleivan myymisen liséksi ottaa huomioon tuotteen koko
elinkaari (ks. s 14, kuvio 2). Luomutuotteiden myyminen ei misséan nimessé edel-
Iyta tatd, mutta vastuullisuusnakodkulmasta ja strategisesta ndkdkulmasta asia on
oleellinen. Usein leivan valmistaminen saattaa olla leivén elinkaaressa eniten
luontoa rasittava vaihe, jolloin tdhén kannattaisi ehdottomasti kiinnittd4 huomiota
esimerkiksi panostamalla energiaa séastaviin ratkaisuihin. Etenkin mahdollisia
vihreita vaitteita tehtdessa on ensiarvoisen tarkead, etta toiminta on todella perin

pohjin ympadristoystavallista, jotta ei leimauduta viherpesuun.

Toisaalta, kuten aiemmin todettiin, luomuleipa4 ostettiin kyselyhetkell& eniten sen
maun, ravitsevuuden ja turvallisuuden takia. Panostus muuttaa koko toimintaa
ekologisemmaksi ei tuo valttamatta suurta lisamyyntia, eiké ole vélttamatta talou-
dellisesti kannattava ratkaisu lyhyelld aikavalillg, varsinkin kun luomuleivan
myynnin osuus on todella pieni. Kuitenkin esimerkiksi energiatehokkuuteen pa-
nostaminen maksaa itseaan takaisin pienemman sahkoélaskun muodossa. Lisaksi
tiukentuva ympéristolainsdadanto ja kuluttajien kasvava ymparistotietoisuus ja

vaatimukset ovat tosiasia, joihin varautuminen voi olla jarkevaa.



74

Lopuksi

Tassa tyossa kaytiin lapi vastuullisen markkinointiprosessin alkuosa - sosioekolo-
gisten ongelmien sekéa kuluttajakéayttaytymisen analysointi- yhden vastuullisen
tuotteen kohdalla. Talta pohjalta voidaan pyrkié rakentamaan vastuulliselle yrityk-
selle markkinointimix ja vastuullinen strategia. Kestavan kehityksen nakdkulmas-
ta leivén luonnonmukaisuus ei varmastikaan ole tarkein asia. Myoskaén ravin-
tomme turvallisuudessa tai terveellisyydessa leipé on tuskin tarkein puheenaihe.
Sen sijaan kestdva ruuantuotanto ylipaansé, jossa luontoa ei tuhota ja jossa samal-
la taataan ruokaturva, on adrettomén tarkeé ja ajankohtainen asia, samoin kuin
muut kestavaan kehitykseen ja vastuulliseen liiketoimintaan liittyvét asiat. Luo-
muleipd on pieni osa tata kehitysta. Vaikka tutkimustulokset luomun hyédyisté
ovat joskus ristiriitaisia, olisi hyodyllista informoida kuluttajia paremmin tunne-
tuista hyodyisté ja riippumattomalta taholta. Tutkimusta tehdessa vaikutti silta,
ettd kuluttajille suunnattu suomenkielinen informaatio oli Internetissa rajoitettua
tai lilankin perusteellista. Luomun ydinhydtyja ja sitd mihin ne perustuvat voitai-
siin informoida tehokkaammin lyhyesti ja ytimekkaasti jasennetyilla sivustoilla,
joista l0ytyisi viitteet alkuperdisiin tutkimuksiin ja syvalliseen tietoon. Lisaksi
tulisi informoida sitd, mita pdamaaria luomutuotannolla on. Vaikka kaikki edut
eivét ole viel& kiistattomia, on kehitystyo ja pyrkimys kestavyyteen aiheellista, ja
paamaéarien tulisi motivoida myds kuluttajia. Yksin kuluttajien harteille muutosta
kestavyyteen ei voida kuitenkaan syséatd milld&n osa-alueella vaan kestavyys vaatii

koko yhteiskunnan kehittymista.

Luotettavampien tulosten saamiseksi téllainen kysely voidaan tehda suuremmalla
otoksella. Aiheeseen liittyvid mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita ovat: mika on
sosiaalisen vastuun merkitys ostopéatoksessd? Onko asiakkaiden késitys korkeas-
ta hinnasta todellinen vai pohjautuuko se hintamielikuvaan? Kuinka tarkeéna ku-
luttajat pitavat ruuan turvallisuutta, terveellisyytté ja ekologisuutta? Kuinka paljon

vierasaineiden tai lisdaineiden kaytto elintarvikkeessa vaikuttaa ostopaatokseen?
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LIITE 1: Kyselylomake

1. Perustiedot

Asuinkunta:

Sukupuoli: Mies[ ] Nainen [ ]
Iké&:
Ammatti (voi jattéaa tyhjaksi):

tyontekija [ ] toimihenkild [ ]

opiskelija[ ] tyoton [1]

ylempi toimihenkild [ ] yrittdja [ ]

elakelainen [1]

2. Talla kertaa valitsin:

Koivulan luomuleivan [ ]

Tavallisen leivan [ ]

|

|

3. Valitsin Koivulan leivan koska...

1= taysin eri mielta,

2= jokseenkin eri mielta,

3= en osaa sanoa,

4= jokseenkin samaa mielta
5=taysin samaa mielta
maku on parempi, kuin tavallisessa
paketti heratti huomion

silla on ymparistohyotyja
luomu on turvallisempaa
luomu on ravitsevampaa
syyna oli luomu

muu syy, mika?

4. Tiesitko valintahetkella, ettd kyseessé on
luomuleipa?

kylla [ ]
en []

o O ;1 o1 o1 o1 O

3. Valitsin tavallisen leivan koska...

1= taysin eri mielta,

2= jokseenkin eri mielta,

3= en osaa sanoa,

4= jokseenkin samaa mielta

5= taysin samaa mielta

tavallinen versio maistuu paremmalta
hinta on edullisempi

haluamaani leipatyyppia ei ollut luomuna
en tiennyt ettd luomuleipda on saatavilla
luomu vaikuttaa epdilyttavalta

pakkaus on parempi

muu syy, mika?

4. Vertasitko luomun ja tavallisen leivén hintaa?

kylla [ ]
en []

L e
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5. Kuinka tarkeéna pidéat seuraaviin asioihin puuttumista?

1= ei lainkaan tarkeaa
2= ei kovinkaan tarkeaa
3= en o0saa sanoa,

4= melko tarkeaa

5= erittain tarkeaa

ympariston saastuminen

fossiilisten polttoaineiden kaytto
uusiutumattomien luonnonvarojen kayttoé
luonnon monimuotoisuuden pieneneminen
maaperan kéyhtyminen

ilmaston lampeneminen

vesistdjen rehevoityminen

energiatehottomuus

N e e e = = = T T SN SN SN
N NN DN NN NN NNDDN
W W W W W W W W W W W
N N - N > T > W N SN 0N
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suuret sailbntaainemaarat ruuissa

nalanhata

otsonikato

6. Pidatko kestavaan kehitykseen pyrkimista aiheellisena?

kylla [ ] en|[ ] en osaa sanoa | |

7. Kuinka kiinnostunut olisit ostamaan ja kayttamaan tuotteita, joilla TIEDAT olevan positiivisia
vaikutuksia ymparistoon ja yhteiskuntaan?

Enlainkaan [ ]  En kovinkaan kiinnostunut [ ]  Melko kiinnostunut [ ] Erittain kiinnostunut [ ]



Mita mieltd olet seuraavista vaittamista

Luomuviljelysté:

(8.1) Auttaa sailyttamé&an maan ravinteikkaana

(8.2) Auttaa sailyttdmaan luonnon monimuotoisuutta

(8.3) Viljelyssa ei kayteta synteettisia lannoitteita

(8.4) Luomuviljely s&astaa fossiilisia polttoaineita

(8.5) Luomuviljelyssa energiankaytté on vahaisempaa, kuin tavall.
(8.6) Luomuviljely auttaa ilmastonmuutoksen hidastamisessa
(8.7) Luomuviljely on auttaa pitamaan vesistot puhtaana

(8.8) Luomuviljelyssa veden kulutus voi olla pienempaa

(8.9) Viljelyssa ei kayteta torjunta-aineita

Tavanomaisesta maanviljelysta:

(8.10) Tavanomainen maanviljelytapa on kestavan kehityksen
mukaista

(8.11) Luomuviljely ja tavanomainen viljely rasittavat luontoa yhta-

lailla

Leivasta:
(8.12) Luomuleipa on tavallista ravitsevampaa
(8.13) Luomuleipa ei sisélla torjunta-ainejaamia

(8.14) Luomuleipa ei sisalla keinotekoisten lannoitteiden jaamia

(8.15) Luomuleivat eivat sisalla lisdaineita ollenkaan
(8.16) Luomuleivat voivat siséltaa vain pienen osan sallituista
lisdaineista

(8.17) Luomuleipa maistuu yleensa paremmalta

eri
mielta
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]

[]

[]
[]

[]

[]
[]

[]
[]
[]
[]

en O0Saa

sanoa

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]

[]

[]
[]

[]
[]
[]
[]

[]
[]
[]
[]

samaa
mielta
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]

[]

[]
[]

[]
[]
[]
[]

[]
[]
[]
[]




9. Mita mieltd olet seuraavista vaittamista?

1=taysin eri mielta,

2= jokseenkin eri mielta,

3= en osaa sanoa,

4= jokseenkin samaa mielta
5= taysin samaa mielta

Luomuleivan hinta on korkeampi kuin tavallisen
Luomuleivan maku ei ole yhta hyvd, kuin tavallisen
Luomuleipda myyvéaa kauppaa on vaikea loytaa
Lahtelaisissa ruokakaupoissa luomuleivéat ovat hyvin esilla
Luomuleivan sailyvyys ei ole yht& hyva kuin tavallisen
Luomuleipien valikoima ei ole riittavan laaja

Olen hdammentynyt luomun eduista

En ole vakuuttunut luomun hyddysta terveyteen

En ole vakuuttunut luomun hyddysta ymparistoon

Jokin luomuleivén huono puoli

Ystavani/laheiseni ostavat luomuleipaa
Luomutuotteet ovat mielestéani suosittuja Suomessa

Luomu on hippien touhua

KITOS!
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