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TIVISTELMA

Kuluttajien asenteet eettista kuluttamista kohtaan ovat positiivisia, mutta ne eivat kuitenkaan aina
realisoidu ostokayttaytymisessa. Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia kuluttajien
ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita ja kuluttajan paatoksentekoprosessia. Naiden perusteella
pyrittiin [0ytamaan asiakasmaaraa potentiaalisesti lisaavia keinoja. Tyon toimeksiantaja on
luonnonmukaisia tuotteita tuottava ja valittava yritys, joka toimittaa elintarvikkeita myds
ruokapiireille. Yrityksella on tarve kehittaa toimintaansa ja samalla lisaté asiakasmaaraansa.

Luonnonmukaisten  tuotteiden  kuluttamiseen  vaikuttavia  tekijoitd  selvitettin  ensin
kuluttajakayttaytymiseen liittyvan  kirjallisuuden  pohjalta.  Keskeisimpana teoreettisina
viitekehyksind olivat kuluttajan paatoksentekoprosessi ja siihen vaikuttavat seka ulkoiseen
ymparistoon etta yksildtasoon liittyvat muuttujat. Toteutetussa tutkimuksessa kaytettiin laadullista
tutkimusotetta, ja tutkimusmenetelmaksi valittin nauhoitettu teemahaastattelu, joista saadut
litteroidut ~ tekstit toimivat tutkimusmateriaalina. Haastateltaviksi  valikoitui  seitseman
luonnonmukaisista elintarvikkeista kiinnostunutta kuluttajaa, joista nelja kuului luomuruokapiiriin.

Tulosten mukaan kuluttajiin vaikuttavat monet seka ulkoiseen ymparistoon etta yksiloihin itseensa
littyvat tekijat. Tallaisia olivat tutkittujen viiteryhmien kulutustavat, taloudellinen tilanne ja
tuotteiden saatavuus ostohetkelld. Eettista kuluttamista vahvistivat tietyt motiivit, niitd kuvastavat
arvot ja niihin liittyvat tarpeet. Tallaisia motiiveja olivat eldinten, ihmisten ja luonnon suojeleminen,
terveyden edistaminen, maku ja vaivattomuus. Nama kuvastuivat sellaisina arvoina kuin
universalismi, turvallisuus ja hedonismi seka liittyivat sellaisiin tarpeisiin kuin arvostus,
turvallisuus ja itsensa toteuttaminen. Perinteisella markkinointiviestinnalla taas ei juuri ollut
vaikutusta, vaan pikemminkin kuluttajat saivat omista verkostoistaan tietoa, johon luottivat.
Riittdvan tiedon saaminen vaikutti kuitenkin olevan ongelmallista, silld vaikka haastateltavat
mainitsivat monia tiedonlahteitd, saattoi sen saaminen olla sattumanvaraista. Tuotteiden
hankintakanavan valinnassa oli havaittavissa tiettyja maaraavia tekijoita, jotka liittyivat osittain
luomuruokaan liitettyihin piirteisiin kuten laatuun, ja toisaalta taas kaytanndn seikkoihin kuten
vaivattomuuteen tai pakkauskokoihin.

Tulosten perusteella on koottu ehdotuksia toimintatavoiksi. Keskeisimmat ehdotukset perustuvat
tiedon saamisen ja tuotteiden saatavuuden helpottamiseen. Tallaisia ovat tiedottaminen
tiedotusten lisadminen tuoteluetteloon, omien kotisivujen laatiminen sekd I&hi- ja luomuruokaa
tarjoavan myymalan perustaminen.

Asiasanat: kuluttajakayttaytyminen, eettinen kulutus, luomuruoka, lahiruoka
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ABSTRACT

The consumer attitudes towards ethical consumption are positive. However, these attitudes do
not translate into consumer behaviour. Hence, the objective of this study was to examine the
factors influencing purchase decisions as well as the consumer decision process. On the basis of
the findings, potential marketing strategies to enhance the number of customers were determined
for the benefit of the client company. The company operates in the production and distribution of
organic food which is delivered to organic food circles in addition to other clients.

Firstly, consumer behaviour related literature was studied in order to identify the factors
influencing ethical consumption. The theoretical framework consisted of consumer decision
process together with the role of environmental influences and individual differences in decision
making. Secondly, a study was conducted based on qualitative interviews. Seven interviews were
carried out with consumers interested in organic food. Four of the interviewees are members of
organic food circles. The research material comprises the transcribed texts of these interviews.

The findings indicate that consumers are affected by many environmental and individual
influences. These include consumer habits of their reference groups, economic situation and
product availability. Furthermore, ethical consumption is strengthened by certain motives, the
values reflecting these motives, and the needs related to them. Among these motives, the
interviewees expressed their inclination to protect people, animals and nature, promote health,
and to favour tasteful products and easy availability. These motives were reflected in such values
as universalism, security and hedonism, and they were related to esteem and safety needs as
well as the need for self actualisation. Nevertheless, traditional marketing communication turned
out to have little impact whereas networks proved to be a valuable source of reliable information
to the consumers. Even so, to obtain enough information seemed to pose a problem despite
several sources, and it could happen as a result of a coincidence. When it comes to choosing the
purchase channel, certain attributes were determinant. These concerned characteristics
associated to organic food such as quality, and practicalities such as accessibility.

The findings were employed in order to come up with suggestions of how to enhance ethical
consumption. The main suggestions are based on improving accessibility of information and
products. These involve adding an information section into the product catalogue, creating web
pages and setting up a store to offer organic and local food.

Keywords: consumer behaviour, ethical consumption, organic food, local food
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1 JOHDANTO

Eettisyys on kannatettavaa, ainakin teoriassa. Eettisyyteen panostetaan, ainakin
puheissa. Kestava kehitys on yksi viime vuosien nouseva arvo (Solomon 2009, 181), ja
luomutuotteiden kayttd on esimerkillistd kuluttajakéyttaytymistd (Sarkkinen, Jakosuo,
Aakkula, Forsman-Hugg & Ronni 2006, 51). Naméa hienot arvot ja periaatteet eivat
kuitenkaan valttdamatta realisoidu kaytannon ostokayttaytymisessd eli ostotilanteessa
kuluttaja valitseekin sen tavanomaisen tuotteen (Uusitalo & Oksanen 2004, 219).
Taman tutkimuksen l&dhtékohtana on nimenomaan kysymys siitd, miksi kuluttajan
eettiset arvot eivat ndy ostokayttdytymisessd. Téhédn etsitddn vastausta selvittamalla
kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Toisaalta 10ydettyjen tekijoiden
perusteella pyritddn tutkimuksessa l0ytdmaan mahdollisia keinoja, miten eettista

kuluttamista voitaisiin edistaa.

1.1 Ty0n tausta ja lahtokohdat

Taman opinnaytetydn aiheena on eettiseen kuluttamiseen vaikuttavat tekijat. Aiheen
valinta perustuu kahteen vaikuttavaan seikkaan, ensinndkin toimeksiantajayrityksen
tilanteeseen ja toiseksi aiheen ajankohtaisuuteen. Yritys on luonnonmukaisia tuotteita
valittava ja tuottava yritys, jonka toimintatapoihin kuuluu my®s tilausten toimittaminen
luomuruokapiireille, joiden jasenmééraa pyritadan kasvattamaan. Toisekseen eettinen
kuluttaminen on osoittautunut  yllattdvankin  ajankohtaiseksi aiheeksi tdman
tutkimusprosessin aikana: tiedotusvalineissé aihetta on kasitelty useaan otteeseen seka
kesén ettd syksyn aikana (Ethos kuluttaja 2010 -tutkimus, Hakupdivé 28.10.2010).

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa eettiseen kuluttamiseen vaikuttavia tekijoita.
Néaiden perusteella pohditaan niitd kaytannon keinoja, joilla luomuruokapiirien

asiakasmaaraa on mahdollista lisdtd. Luonnollisestikaan aina keinot eivat kohdistu



pelkéstddn ruokapiirien asiakasmadrén, vaan niiden avulla voidaan pyrkid lisdédmaan

muitakin asiakkaita.

Asiakasméaran lisadmiseen tahtaavien keinojen loytdmiseksi tutkimusprosessi jaettiin
kahteen vaiheeseen, joista ensimmaisessa selvitettiin eettiseen kuluttamiseen vaikuttavia
tekijoitd. Tassd yhteydessd kaytettiin kuluttajan péatoksentekoprosessiin kehitettya
mallia, joka kuvaa sitd, mitkd tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopédatokseen ja miten
paatds lopulta syntyy (Blackwell, Miniard & Engel 2001, 71 — 85). Ensimmaisessé
vaiheessa saatujen tulosten perusteella johdettiin mahdollisia ké&ytdnnon keinoja
asiakasmaéaran lisdamiseksi ja samalla my0s asiakkaiden tyytyvéisyyden takaamiseksi.
Tasta koostui prosessin toinen vaihe, jossa lopuksi peilattiin I0ydettyja keinoja
markkinoinnin alalla kaytettyihin 7P ja 4C —malleihin (Zeithaml & Bitner 1996, 23 —
27; Schultz, Tannenbaum & Lauterborn 1994, 12 — 13).

Tutkimusote tydssé on laadullinen ja tutkimusmenetelména kaytettiin henkilékohtaisia
teemahaastatteluja. Haastatteluissa seitsemén henkilon kanssa kaytiin lapi tietyt teemat,
joista haastateltavat saivat kertoa omin sanoin, tosin haastattelijan kysymysten
viitoittamana. Varsinaisena tutkimusmateriaalina toimivat haastatteluiden litteroidut
tekstit. Ne analysoitiin kuvaamalla, luokittelemalla ja yhdistelemalld. Laadullisen
tutkimuksen pahimmasta virheestd eli pelkédstd materiaalin kuvaamisesta (Koskinen,
Alasuutari & Peltoniemi 2005, 229) pyrittiin eroon ja niinpa prosessiin sisaltyi myds
tulkintaa. Tulkinnalla oli erityisen suuri merkitys toisessa vaiheessa, jolloin tulosten
perusteella haettiin yritykselle toimintatapoja, jotka helpottaisivat asiakkaita heidédn

paatdksessaan kayttaa luonnonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita.

Luomu- eli  luonnonmukaisesti  tuotettu elintarvike eroaa tavanomaisesta
elintarvikkeesta siind, ettda sille on asetettu tiettyja vahimmaisvaatimuksia. Mikali
tuottaja tai valittaja tayttad ndma ehdot, on silld lupa kayttaa tuotteesta nimitysta luomu

tai luonnonmukainen. Taman tyon toimeksiantaja on yksi téallaisista yrityksista.



1.2 Toimeksiantajayritys

Tutkimuksen toimeksiantaja on luonnonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita seka
yrityksille ettd yksityisille tarjoava yritys. Elintarvikkeet toimitetaan tilausten
mukaisesti yrityksille ja yksityisille ruokapiireihin kuuluville asiakkaille. Yrityst4 voi
nain kuvata elintarvikkeiden vélittajaksi, vaikkakin yrityksen toiminta on pelkk&a

valitysté laajempaa késittden myds omaa tuotantoa.

Yritys on perustettu vuonna 1988, ja sen toiminnasta huolehtii p&&asiassa
omistajapariskunta kahdestaan. Se on kuitenkin ollut jo perustamisestaan saakka
osakeyhtid. Yrityksen kotipaikka on Pohjois-Pohjanmaalla, mutta toiminta-alue on tata

laajempi.

Yritys siis sekd valittdad ettd tuottaa luonnonmukaisten periaatteiden mukaisesti
tuotettuja elintarvikkeita. Alun perin toiminta oli ainoastaan tuotteiden valittdmistd,
mutta my6hemmin yrityksen toimiala on laajentunut myo6s tuotteiden kasvattamiseen.
Talla hetkelld yrityksessd kasvatetaan joitakin tuotteita itse ja toisia taas hankitaan
muilta tuottajilta sekd kotimaasta ettd ulkomailta. Yrityksen omaan tuotantoon kuuluu
vihanneksia ja kasviksia kuten tomaatti, kurkku, erilaisia salaatteja ja joitakin yrtteja.

Juureksia, hedelmid ja kuivatuotteita yritys hankkii sekd Suomesta ettd ulkomailta.

Yrityksen valitystoiminta kattaa yrityksid, suurelta osin véhittaiskauppoja, ja yksityisia
kuluttajia. Yritys toimittaa itse elintarvikkeet yrityksille ja luomupiireille, joita
yksityiset kuluttajat ovat perustaneet. Ruokapiireja on useita ja niiden maard on
lisadntymassa. Ruokapiirin voivat perustaa luomutuotteista Kkiinnostuneet henkil6t.

Tarvitaan vain tietty paikka, johon etukateen tehdyt tilaukset toimitetaan.

Koska yrityksen toimintatapaan kuuluu sek& elintarvikkeiden vélittdmien ettd
tuottaminen, liittyy sen toiminta useampaan toimialaan. Tilastokeskuksen yll&pitdmén
toimialaluokituksen mukaan yrityksen toiminta liittyy kolmeen eri toimialaan.
Ensinndkin se liittyy 46310 Juures-, vihannes-, marja- ja hedelmatukkukauppaan,
toisekseen toiminta liittyy 47990 Muuhun valityskauppaan sek& kolmanneksi 01132
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Vihannesten viljelyyn kasvihuoneissa. Ensimmadiseen sisaltyy yrityksen myynti
kauppaliikkeille, toiseen yrityksen suoramyynti yksityisasiakkaille ja kolmanteen
yrityksen oma kasvisten viljely. (Tilastokeskus 2008. Hakupéivda 5.8.2010.)
Toimialaluokituksissa ei ndy se, ettd yritys toimii luonnonmukaisille tuotteille

maadriteltyjen erityisvaatimusten mukaisesti.

1.3 Luonnonmukainen elintarviketuotanto

Sanalla ’luomu’ tarkoitetaan samaa kuin luonnonmukainen, jolla taas viitataan
luonnonmukaisesta tuotannosta saatuun tuotteeseen (Evira 2009b, 7; Evira 2010a, 6).
Taustalla on Euroopan yhteisjen neuvoston asetus luonnonmukaisesta tuotannosta ja
luonnonmukaisesti tuotettujen tuotteiden merkinnoistd sek& asetuksen (ETY) N:o
2092/91 kumoamisesta, 28.6.2007 eli neuvoston asetus (EY) N:o 834/2007, EUVL L
189, 20.7.2007, 41 — 23 (jatkossa EU:n luomuasetus). Naihin tuotteisiin lukeutuvat

elintarvikkeet, joita tuotetaan luonnonmukaisessa maataloudessa.

Luomumaatalouteen kuuluvassa viljelyssa pyritddn tuottamaan riittdvasti ravintoa
luonnontalouden omien periaatteiden mukaisesti, mika tarkoittaa maan viljavuuden
yllapitoa ja kohottamista sek& ymparistohaittojen valttamistd (Rajala 2004, 32). Tama
tehd@an suosimalla uusiutuvia raaka-aineita ja kierrdtystd sekd palauttamalla maahan
eloperéisia aineita ja niiden siséltdmia ravinteita. Kotieldintaloudessa taas tarkeéata on
huomion Kiinnittdminen lajityypilliseen kayttdytymiseen ja hyvinvointiin seké

luonnollisten rehujen kayttoon. (Rajala 2010, Hakupdiva 10.8.2010.)

Jotta tuotetta voisi EU:n alueella markkinoida luonnonmukaisesti tuotettuna eli
luomuna, sen tulee tayttdd EU:n luomuasetuksen ja komission asetuksen (EY) 889/2008
luomutuotteille asettamat vahimmaisvaatimukset (Evira 2010a, 6). Sen liséksi ettéd
luomutuotteet tulee pitdd erillddn muista tuotteista, néihin vahimmaisvaatimuksiin
kuuluvat raaka-aineille ja valmistusmenetelmille asetetut rajoitukset ja ehdot sek&
séteilyttdmis- ja gmo- eli muuntogeenisten organismien kayttokielto. Jalostamattomien
elintarvikkeiden osalta tdmd tarkoittaa, ettd kaikkien raaka-aineiden tulee olla

luonnonmukaisesti tuotettuja, kun taas jalostettujen elintarvikkeiden maatalousperdisten
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aineosista vahintdan 95 % tulee olla luonnonmukaisesti tuotettuja. Tavanomaisia eli ei-
luonnonmukaisesti tuotettuja tiettyja maatalousperéisia ainesosia saa kayttaa enintaan 5
%, mikali kyseisid ainesosia ei ole saatavilla EU:n alueelta eikd myodsk&dédn EU:n
ulkopuolelta. (Evira 2009b, 15 — 23.)

EU:n luomuasetuksen (2007, 17) mukaisesti Euroopan Unionin jasenvaltiot on
velvoitettu valvomaan luomutuotantoa. Suomessa valvonnan ylin johto on Maa- ja
metsatalousministeriolla  (Evira 2010d, Hakupdivda 9.8.2010). Kéytanndssa
luomuelintarvikkeiden valvonnasta vastaa nykyadn Elintarviketurvallisuusvirasto
(Evira) vuosittain tehtavilla tarkastuksilla, joissa viraston valtuuttama tarkastaja kay lapi
luomutoimijan tilat, valmistusprosessit ja Kkirjanpidon (Evira 2010b, Hakupaivé
9.8.2010). Jotta valvontajarjestelméddn paasee mukaan, on toimijan itse haettava

jarjestelmaan lahettdméalla Eviralle hakemus (Evira 2009b, 11).

EU:n alueella myytdvien tuotteiden pakkausmerkinngdisséd tai markkinoinnissa saa
kayttdd luonnonmukaiseen tuotantotapaan viittaavia ilmauksia vain, jos tuote tayttaa
EU:n luomuasetuksen vaatimukset. Mikali tuotetta markkinoidaan luomuna, tulee
pakkausmerkinngissa olla seké tarkastusviranomaisen tai —laitoksen tunnusnumero etté
yhteison tunnus. (EU:n luomuasetus 2007, 15 — 17.) Yhteison uusi, pakkauksissa
kaytettdva tunnus tuli kayttéon 1.7.2010 (Evira 2010c. Hakupdiva 10.8.2010). Muita
luomutuotteissa kaytettdvia merkkejad ovat esimerkiksi Aurinkomerkki ja Luomu-
leppakerttu  —merkki.  Ensimméisen  k&yttOoikeutta ~ haetaan  maa-  ja
metsatalousministerioltd ja jalkimmaisen Luomuliitto ry:Itd. Kaikkien, myds muiden
yksityisten jarjestdjen, luomumerkkien on téaytettdva luomuasetuksen maaraykset.
(Evira 2010b, 29 — 30.)

1.4 Luonnonmukaisten elintarvikkeiden markkinatilanne ja -kehitys

Luomuvalvonnan perusteella Evira keraa tietoja luomuviljelyst tilastoihin. Né&ita tietoja
Ioytyy useilta vuosilta ja viimeisimmaét lopulliset luvut ovat vuodelta 2009. Naiden
tietojen mukaan Suomessa oli 4043 luomutoimijaa ja 3967 luomutilaa vuonna 2009.
Tilojen mé&aré on vahentynyt 24 % vuodesta 2000, mutta luomu- ja siirtymdvaiheessa
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olevan peltoalan m&&ra on kuitenkin kasvanut 11 %. Tilojen koko on siis kasvanut
huomattavasti, sill4& vuonna 2000 tilakoko oli 28,2 ha ja vuonna 2009 41,3 ha. Tama
tarkoittaa, ettd tilojen keskikoko oli tuona aikana kasvanut 46 %. Kaikesta peltoalasta
luomuviljelyn piirissa oli kuitenkin vain noin 6 prosenttia. (Evira 2009a, Hakupaiva
10.8.2010.)

Kaikista Suomessa ostetuista elintarvikkeista vain hyvin pieni osa eli noin prosentti oli
luomutuotteita vuonna 2008. Tassd on kuitenkin kasvua neljannes vuoteen 2005
verrattuna. Eri tuoteryhmissd luonnonmukaisten tuotteiden osuus ostojen arvosta
vaihteli suuresti ollen pienimmilladn 0,5 prosenttia (tuore liha ja lihavalmisteet seka
kuiva leipd, korput, keksit) ja suurimmillaan 7,4 prosenttia (kananmunat). Absoluuttinen
luomutuotteisiin kaytetty summa kasvoi kuitenkin huomattavasti enemman (44 %) kuin
suhteellisen osuus ja oli 74 miljoonaa euroa vuonna 2008. (Ruokatieto 2010b,
Hakupadiva 10.8.2010.)

Suomalaisista suurin osa kéyttada luomutuotteita ainakin joskus, silla vain 30 %
talouksista ei osta luonnonmukaisia tuotteita lainkaan. Aktiivisesti tai s&annollisesti
luomutuotteita kayttavia talouksia on 22 %. (Ruokatieto 2010a, Hakupé&iva 10.8.2010.)
Saannolliseksi kuluttajaksi tosin lasketaan jo talous, jossa yli 0,8 % ostoista on luomua.
Aktiiviseksi kuluttaja muuttuu, kun ostoista yli nelja prosenttia on luomua. Vuosittainen
euroméardinen summa kasvoi huomattavasti vuodesta 2006 vuoteen 2008 seka
aktiivisesti ettd saannollisesti ostavilla kotitalouksilla. (Ruokatieto 2010a, Hakupéiva
10.8.2010.)

Suomessa ostetuista elintarvikkeista siis vain yksi prosentti oli luomua vuonna 2008.
Peltopinta-alasta kuitenkin moninkertainen maara eli yli viisi prosenttia oli
luomuviljelyn piirissd. Kayttajia oli paljon, mutta heidankin ruokakorissaan valtaosa
tuotteista on tavanomaisia, silla kotitalous lasketaan aktiivikéayttajaksi jo melko alhaisen
ostomaaran perusteella. Tosin vaikuttaa siltd, ettd asiakaspotentiaalia luomutuotteille
riittdd. Kyse on vain siitd, miten kuluttaja saadaan hankkimaan suurempi osa

elintarvikkeista luomuna.

12



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakéayttaytymiselld tarkoitetaan sitd henkistd, tunnepohjaista ja fyysista
toimintaa, johon ihmiset ryhtyvét valitessaan, ostaessaan, kayttdessddn ja lakatessaan
kayttdmasta tuotteita ja palveluita tyydyttdédkseen tarpeitaan ja halujaan (Wilkie 1994,
14; Engel, Blackwell & Miniard 1995, 4). Kuluttajakéyttaytymistd on siis kaikki se,
mitd ihmiset tekevat hankkiessaan kayttoonsa tuotteita tai palveluita, joita he kokevat
tarvitsevansa. Siihen luetaan kuuluvaksi my6s tuotteiden ja palveluiden kéyttd seka sen
jalkeinen toiminta eli se, mita tuotteille tehdd&n, kun niitd ei endd kaytetd. Kun
ymmarretddn kuluttajakéyttdytyminen laajempana kuin itse ostotapahtumana, se
nayttdytyy prosessina, jossa itse tavaran tai palvelun ostotapahtuma on toki tarkedssa
osassa (Solomon 2009, 34).

Kuluttajakéyttaytyminen on ennen ostotapahtumaa alkava prosessi, joka paattyy
tuotteen havittdmiseen. Se siis siséltdd monenlaista toimintaa, joka voi olla harkittua tai
sattumanvaraista. Prosessi itsessadn ei aina sisalla samoja vaiheita, ja siihen kaytettava
aikakin vaihtelee. N&iden prosessiin liittyvien piirteiden lisaksi kuluttajakayttdytymista
luonnehtivat myds muut ominaispiirteet. Luonteenomaista kuluttajien toiminnalle on,
etta sitd ohjaavat monet seka yksilolliset ettd ulkoiset tekijat. Ensinnakin kuluttajien
valilla on yksil6llisia eroja liittyen persoonallisuuteen ja motiiveihin, ja heilld voi olla
erilaisia vaikkapa ostajan tai vaikuttajan rooleja kulutusprosessissa. Ulkoisiin tekijdihin
sisdltyvéat esimerkiksi viiteryhmien ja ulkoisten olosuhteiden vaikutus. (Wilkie 1994, 14
— 22.) Tassa tutkimuksessa kuvataan sekd eettisten tuotteiden kayttoon etta

luomutuotteiden hankitakanavan valintaan vaikuttaneita tekijoita.

Ratkaisu liittyd luonnonmukaisesti tuotettuja tuotteita hankkivan ruokapiirin jaseneksi
on tietoinen valinta. Valinta kuvastaa jasenen eldmantyylid, johon ovat todennédkdisesti
vaikuttaneet lukuisat seké henkiloon itseensa ettd ulkoiseen ymparistdon liittyvat tekijat.
Ruokapiirin jaseneksi liittymistd on voinut edeltdd pitk& prosessi, jonka aikana jotkut
tekijat ovat helpottaneet ja toiset taas hidastaneet prosessia. Tapahtuman kulkua kuvaa
hyvin malli kuluttajan p&atoksentekoprosessista (Blackwell et al. 2001, 71, 85), joka on
seuraavan kuvion (Kuvio 1) pohjana. Kuviossa péatoksentekoprosessin vaiheita on

sovellettu siten, ettd ne kuvaavat yksinkertaistettuna ruokapiiriin pdatymisen prosessia.
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Ulkoinen ympdristd Yksildtason tekiiat

Luonnonmukaisten tuotteiden

tarve
]

Tuotteiden ja tuotekanavien
etsintd

Tuotteiden ja tuotekanavien

arviointi ia valinta

Tuotteiden ja tuotekanavien
kayttd

Tuotteiden ja tuotekanavien

kdyton jalkeinen arviointi

KUVIO 1. Kuluttajan paatoksentekoprosessi ruokapiirin jaseneksi.

Edell& olevaa kuviota kasitelldan tarkemmin seuraavissa luvuissa. Ensiksi tarkastellaan
kuluttajakéyttaytymiseen liittyvia ulkoisia ja yksilollisia tekijoitd, joilla voi olla
vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen. Sen jéalkeen Kkeskitytddn niihin kuluttajan
toiminnan vaiheisiin, jotka johtavat ostopdatokseen eli tassd tapauksessa

luomutuotteiden hankkimiseen.

2.1 Kuluttajan paatokseen vaikuttavat tekijat

Yksittaisen ihmisen kdyttdytyminen on seurausta monista vaikuttavista tekijoistd. Nama
tekijat yhdessd muovaavat samalla myds hénen eldmantapaansa, joka sitten ilmenee
esimerkiksi tapoina kuluttaa. Wilkien (1994, 123) mukaan kaiken kuluttajan
kayttaytymisen taustalla on motivaatio. Motivaation tutkimisessa pyritddn I0ytamé&an
vastauksia kysymykseen, miksi kuluttaja kayttaytyy niin kuin kayttaytyy. Kuluttamisen
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tutkimisessa taas pyritddn etsimédén vastausta tdhan selvittdmalla asenteita, kasityksia,
motiiveja ja muita kuluttajakéyttaytymiseen vaikuttavia seikkoja (Mooij 2004, 135).

Engel et al. (1995, 143 — 146) jakavat kuluttajan paatdsprosessiin vaikuttavat muuttujat
kolmeen ryhmaéan: yksilolliset tekijat, ympariston vaikutus ja psykologiset prosessit.
Tassd tutkimuksessa viimeiseen ryhmaan kuuluvat tekijat on yhdistetty yksilollisiin
tekijoihin. Taman mukaisesti seuraavassa kuviossa kuluttajakéyttaytymiseen vaikuttavat
seikat on jaoteltu ulkoiseen ymparistoon ja yksilotasoon liittyviin tekijoihin (Kuvio 2).
Né&kokulmaksi on otettu tdmén tyon kannalta keskeinen eettistd kuluttamista edistdva

seikka eli vastuullinen eldméntapa.

motivit

eko-myintsinen
marklinointi

perhetausta
ja -tilanne

pettizet kuluttajat ja
terveydany aalijat

demografiset
fekijdt

whsldtason tebd) &t

ulkoinen ympdristd

vastunllinen slimintapa

KUVIO 2. Vastuullisen elamantavan valintaan vaikuttavat tekijat.

Seuraaviksi kasitelladn tarkemmin naita tekijoitd. Ensin keskitytddn niihin ulkoisen
ympariston tekijoihin, jotka voivat vaikuttaa kuluttajaan. Naista kasitellaan viiteryhmien
(eettiset kuluttajat ja terveydenvaalijat) vaikutus, perhetausta ja —tilanne, ostotilanne
sek& eko-myonteinen markkinointiviestintd (ks. Kuvio 2). Taman jalkeen kdydaan lapi
vastuulliseen eldmantapaan vaikuttavia yksildtason tekijoitd. N&ihin kuuluvat arvot ja
asenteet, motiivit, oppiminen, demografiset tekijat ja tarpeet (ks. Kuvio 2). Tekijat eivat

ole ilmi6ina erillisia, vaan liittyvat ja mahdollisesti myds vaikuttavat toisiinsa.
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2.1.1 Eettiset kuluttajat ja terveydenvaalijat

Ihmiset pyrkivat samaistumaan toisiin thmisiin tai ryhmiin, ja koska ihmiset haluavat
naiden arvostusta, on niilld vaikutus ihmisen kayttdytymiseen. Ryhmid, jotka
vaikuttavat merkittavasti ihmisiin, kutsutaan viiteryhmiksi (Engel et al. 1995, 716).
Ihmisid, jotka pyrkivdat muun muassa ostokédyttdytymisellddn edistdméan kestavaa
kehitystd ja huolehtimaan terveydestddn syémalla luonnonmukaisesti tuotettuja
elintarvikkeita, voidaan pitd4 viiteryhmand, johon samankaltaisia arvoja kannattavat
haluavat samaistua. Heitd voi kutsua eettisiksi kuluttajiksi ja terveydenvaalijoiksi.
Tuoreessa Ethos kuluttaja 2010 —tutkimuksessa (2010, Hakupéiva 28.10.2010) heita
kutsuttiin LOHAS eli Lifestyles of Health and Sustainability —kuluttajiksi. Téallaisia
kuluttajia ohjaavat siis sosiaalinen, eettinen ja ympéristovastuullinen ote sekd vastuu

omasta itsestaan.

Eettinen kulutus pitéé siséllaédn seka ajatuksen vihredstd kuluttajasta ettd eettisten ja
moraalisten periaatteiden noudattamisesta tuotannossa (Uusitalo & Oksanen 2004, 215).
Vihred kuluttajuus tarkoittaa sitg, ettd kuluttaja tekee valintansa ymparistoystavallisten
tuotteiden vélilla (Jalas 2004, 219). Jo 70-luvulta lahtien on huolestuneisuus ympariston
tilasta kasvanut kuluttajien keskuudessa, ja erityisen huolestuneita ovat 35 — 44-vuotiaat
perheelliset kaupunkilaiset (Lampikoski & Lampikoski 2000, 163 - 164). Tuotannon
eettisyys taas tarkoittaa esimerkiksi sitg, ettei tuotteita ole testattu eldimill eika niiden

tuotannossa ole kaytetty lapsitydvoimaa (Uusitalo ja Oksanen 2004, 215).

Eettiset kuluttajat voivat olla my6s huolestuneita terveydestddn ja pitavét
luonnonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita keinona vaalia terveyttd. Talléin kuluttaja
pyrkii edistaméén terveyttadn valitsemalla luomutuotteen tavanomaisen sijaan. Tosin
yhteys eettisen kuluttamisen ja terveydenedistamisen valilla ei ole Kkiistaton.
Makatounin (2002, 251) tutkimuksessa l6ydettiin kolme padasiallista syytd kayttaa
luomutuotteita: terveyden edistdminen, eldinten hyvinvoinnista huolehtiminen ja
ympadriston suojelu. Hanen mukaansa olisi kuitenkin tutkittava vield lisda esimerkiksi

sitd, onko thmisten huolella omasta terveydestdan yhteys myos eldinten hyvinvointiin.
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Eettinen kuluttajuus on sellainen viiteryhmé&, johon monet kuluttajat mielellaan
kuuluisivat. Uusitalo ja Oksanen (2004, 219) toteavat, ettd tutkimukseen vastanneet
kertovat eettisyyden vaikuttavan heidan ostopaattksiinsa, ja yleinen mielipide vaikuttaa
olevan erittdin positiivinen eettisyyttd kohtaan. Heiddn mukaansa tdma ei kuitenkaan
aina  ndy varsinaisessa toiminnassa. MyGs muissa tutkimuksissa on saatu

vastaavankaltaisia tuloksia (Iwanow et al. 2005, 382-383).

Assael (2004, 406 — 408) kirjaa joitakin viiteryhman piirteitd, joihin kuuluvat mm.
normit, arvot, jasenten roolit ja asema ryhméssa sekd sosiaalistuminen ryhméén ja
ryhman vaikutusvalta suhteessa sen jaseniin. Ethos —kuluttaja 2010 —tutkimuksen (2010,
Hakupéiva 28.10.2010) mukaan LOHAS —kuluttajat pyrkivat toimimaan ekologisesti,
kunnioittamaan ihmisoikeuksia ja reilun kaupan periaatteita sekd tukemaan
toiminnallaan kestdvaa kehitysté. Lisaksi he tuntevat vastuuta omasta hyvinvoinnistaan,
terveydestadn ja itsenséd kehittdmisestd. Eettiset kuluttajat ja terveydenvaalijat eivat
valttamatta muodosta mitenkaan tiivista ryhmaa. johon kaikki samat piirteet patisivat.
Toisaalta kylla téllaisilla kuluttajilla on vaikutusvaltaa muihin samankaltaisesti
ajatteleviin ihmisiin. Tdma voi ilmentyvé vaikkapa henkilokohtaisissa kontakteissa niin
sanottuna word-of-mouth —menetelmand. Samankaltaisesti ajattelevilla ihmisill4 taas
on samoja arvoja, joten viiteryhman vaikutus on suoraan yhteydessa arvoihin, jotka taas

vaikuttavat kulutuskayttdytymiseen yksiltasolla.

2.1.2 Perhetausta ja —tilanne

Perhe tai oikeastaan kotitalous on yksi viiteryhmd, mutta se on otettu t&ssa esiin
erikseen. Tdma johtuu l&hinné kahdesta seikasta: kaikki ovat jonkin kotitalouden jésenia
ja sen merkitys kuluttajakayttdytymiseen on huomattava. Paitsi ettd perheen tai
kotitalouden ja&senet vaikuttavat toisiinsa, ovat perheet myds tarkeitd taloudellisia
toimijoita markkinoilla, koska ne ovat kulutushyddykkeiden merkittdvia ostajia (Engel
et al. 1995, 742). Kotitalouden kulutuskéyttaytymiseen vaikuttavat lisdksi muut seikat

kuten perheen elinkaaren vaihe tai taloudellinen tilanne (Assael 2004, 437 — 439).
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Lapsuudessa suurin osa ihmisistd on jonkin perheen jésen, ja kasvamalla perheessa sen
jasenet sosiaalistuvat perheen toimintakulttuuriin, myos perheen kulutustottumuksiin.
Sosiaalistuminen kuluttamisen tapaan on prosessi, jossa lapset omaksuvat
vanhempiensa kulutusmalleja seuraamalla ndiden kayttaytymistd, mutta toisaalta he
my0s tekevat ostoksia itsenaisesti (Assael 2004, 448). Prosessi on usein huomaamaton,
silla eivat perheet yleensé varsinaisesti opeta, miten tullaan kuluttajiksi (Wilkie 1994,
393).

Vanhemmat siis vaikuttavat lastensa kulutustottumusten syntymiseen. Toisaalta myos
lapset vaikuttavat vanhempiensa kuluttajakéyttaytymiseen esimerkiksi olemalla mukana
ruuan osto- ja valmistustilanteissa (Assael 2004, 447 — 448). Tama sosiaalistumisen
prosessi ei siis rajoitu vain lapsuuteen vaan jatkuu lépi elaman (Wilkie 1994, 396).
Paitsi ettd sukupolvet vaikuttavat toistensa kayttaytymiseen, perheen nais- ja
miespuoliset  pé&asialliset  paatoksentekijat  vaikuttavat  suuresti  perheen
kulutuskayttaytymiseen. Perinteisesti on ajateltu, ettd miehet ovat vastuussa isoista
hankinnoista ja naiset taas pienemmistd (Assael 2004, 444). Voisi ajatella, ettd naisten
lisdantynyt tyossakéaynti vaikuttaisi tahan. Kuitenkin vield 1990-luvulla vain 36 %
amerikkalaismiehistd osallistui ruuan ostamiseen (Harnack, Story, Mationson,
Neumark-Sztainer & Stang 1998, 997). Huomattavaa on lisdksi, ettd suomalaisista
naisista puolet ja miehistd vain kolmannes pyrki 1990-luvulla valitsemaan
ympéristoystavéllisen tuotteen (Lampikoski & Lampikoski 2000, 165). Koska naiset
ostavat useammin ruuan Kotitalouteen ja koska he useammin valitsevat
ymparistoystavallisen tuotteen, todennédkodisesti myds useampi perheessa eldva mies

tulee sydneeksi luomutuotteita verrattuna yksinelaviin.

Perheen tai kotitalouden elinkaaren vaiheella on my6s suuri merkitys siihen, mita se
hankkii. Elinkaarella tarkoitetaan sitd, ettd ajan myota perhe tai kotitalous muuttuu ja
kay lapi erilaisia vaiheita. Engel et al. (1995, 753 — 755) esittelevat kuusi erilaista
vaihetta alkaen naimattomasta yksineldjastd paédtyen perheellistymisen kautta
elakoityneeseen pariskuntaan tai yksineldjaan. Nama elinkaaren vaiheet eivat kovin
hyvin kuvaa nykyista tilannetta, jossa henkil6 voi elda useita perheellistymisen vaiheita

tai han voi elda yksin koko eldmansa.

Elintarvikkeiden kulutukseen kotitalouden elinkaari ei valttdmattd vaikuta niin paljon

kuin joihinkin muihin tuoteryhmiin. Luomutuotteiden kohdalla tilanne voi tosin olla
18



toinen, koska kahden henkilon muuttaessa yhteiseen talouteen, joitakin muutoksia
tapahtuu todennadkoisesti myos elintarvikkeiden kaytdssé. Jos vain toinen on aiemmin
ostanut luomutuotteita, ostokayttdytyminen muuttuu joko niin, ettd kumpikin kayttaa
luomutuotteita tai sitten tavanomaisia. Mahdollista on myds, ettd kotitalouteen
hankitaan kumpiakin tuotteita. Mikali nainen on aiemmin ostanut luomutuotteita, on
mahdollisesti todennékdisempéd, ettd niita ostetaan tulevaisuudessakin ainakin jonkin
verran, koska nainen tekee ruokaostokset useammin. Lisédksi mikéli lapsuuden
perheesséd luomutuotteet ovat kuuluneet perheen ostoslistalle, on niiden kulutus

my6hempind vuosinakin luontevaa.

2.1.3 Ostotilanne

Ostotilanteella ja siihen liittyvilla tekijoilla on oma vaikutuksensa ostopaatokseen.
Wilkie (1994, 381) esittelee erilaisia tilannetekijoitd, jotka eivét johdu kuluttajasta tai
tuotteesta itsestdan. Naiden varsinaisten tilannetekijoiden lisédksi voidaan ostotilanteen
luonnetta pitdd tekijand, jolla on oma vaikutuksensa kuluttajakayttaytymiseen;
ostosprosessi kun vaihtelee tilanteesta toiseen.

Wilkien (1994, 382 — 386) luettelemat nelja tilannetekijaa ovat tilapdinen taloudellinen
tilanne, tuotteen loppuminen tai rikkoutuminen, tuotteen kayttétilanne ja lahjan
antaminen. Naista luonnonmukaisten elintarvikkeiden suhteen merkityksellisia voivat
olla tilapdinen taloudellinen tilanne ja tuotteen loppuminen. Luomutuotteet ainakin
mielletddn kalliimmiksi kuin tavanomaiset, joten huono taloudellinen tilanne voisi

vaikuttaa niiden kayttoon.

Ostotilanteen luonne voi vaikuttaa siihen, etta prosessi vaihtelee tilanteesta toiseen. Jos
kyse on uudesta tuotteesta tai palveluista, ostopaatosprosessi on yleensa
monimutkaisempi kuin ostettaessa jo tuttua tuotetta tai palvelua. Toistuvien
samanlaisten ostospaattsten myota niista tulee rutiininomaisia ja prosessi lyhenee ja
yksinkertaistuu. Tam& voi johtaa my6ds merkkiuskollisuuteen eli ostetaan aina

esimerkiksi samanmerkkistd hammastahnaa. Kuluttaja voi suosia tallaista lyhytta
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prosessia, koska kuluttajalla ei ole aikaa, resursseja eikd motivaatiota kayda lapi
ostopaatosprosessin kaikkia vaiheita. (Engel 1995, 155 — 156.)

Joillekin tuotteille on ominaista, ettd niitd ostetaan aina uudestaan, ja tdman vuoksi ne
vaativat vahan tietoista huomiota (East 1997, 6). Téllaisia tuotteita ovat yleisesti ottaen
my0s elintarvikkeet. Ndiden tuotteiden suhteen monet suosivat lyhyttd ostoprosessia
eivatka halua nahda kovin paljon vaivaa hankkiakseen niitd. Uusitalon ja Oksasen
(2004, 218) tutkimuksessa kuluttajat nimesivat kaikkein tarkeimméksi eettisen
kuluttamisen esteeksi sen, ettd tiedon saanti oli vaikeaa. Naméa kaksi edella mainittua
tekijéa viittaisivat siihen, ettd kuluttajan kannalta parasta olisi, mikali tieto ja tuotteet

olisivat mahdollisimman vaivattomasti saatavissa.

2.1.4 Eko-myonteinen markkinointiviestinta

Yritykselle myynnin edistdminen on luonnollisesti keskeista yrityksen toiminnan
kannalta, mutta miten tehda sitd, kun kyseessd on luomutuotteisiin erikoistunut yritys.
Perinteiselld mainonnalla ei juuri pystyta vaikuttamaan kuluttajaan, vaikka yksi sen
tehtdvistd onkin antaa tietoa tuotteista ja palveluista mahdollisille asiakkaille (Wilkie
1995, 442). Tasta huolimatta mainonta todennakdisesti koetaan vieraaksi, kun on kyse
eettisestd kuluttamisesta. Sarkkinen et al. (2006, 51) totesivatkin tutkimuksessaan, etta
monilla kuluttajilla on Kkielteisid kasityksia mm. luomutuotteiden mainonnasta ja
tiedotusvélineiden vélittdmasta tiedosta. Eettisesti tuotettuja tuotteita Kkuitenkin

markkinoidaan, ja silloin voidaan painottaa sosiaalista vastuuta.

Sosiaalisesti vastuullinen markkinointi siséltdd esimerkiksi sellaisia tekijoita kuten
kulutus ja ymparistoystavéllisyys. Vaikka tatd markkinointia on tutkittu jo
vuosikymmenid, ei ole olemassa selvaa vastausta siihen, mit4 sosiaalisesti vastuullinen
markkinointi oikein on. Yleisesti uskotaan kuitenkin, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneita
sosiaalisesti vastuullisista yrityksistd, ja monissa yrityksissa ollaankin julkaistu
yrityksen noudattamat eettiset periaatteet. (Carrigan & Attalla 2005, 561 — 563). Tast&
huolimatta ainakaan tutkijat eivat ole samaa mieltd eettisen toiminnan vaikutuksesta

myyntiin (Iwanow et al. 2005, 377).
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Eettisen toiminnan vaikutuksista kuluttajiin on tehty melko runsaasti tutkimuksia, joissa
on saatu osittain erilaisia tuloksia. Oletetaan, ettd tiedon lisddminen saisi kuluttajan
todennakdisemmin valitsemaan eettisin periaattein tuotetun tuotteen, ja esimerkiksi
Uusitalon & Oksasen (2004, 218 — 219) tutkimuksessa kuluttajien mielesta tiedonsaanti
oli vaikeaa ja sitd kaivattiin lisd4. Tassd kyselyssa kuluttajat vastasivat, ettd eettinen
toiminta tuotannossa ja kaupankdynnissa on tarkedd ja se vaikuttaa heidédn
kulutuskéyttaytymiseensd. Myos Sarkkinen et al. (2006, 55) toteavat, ettd kuluttajien
mielestd luomutuotteista saatava tieto on riittdmatonta, erityisesti tdmé péti niihin, jotka
suhtautuvat luomutuotteisiin eparoivasti tai kielteisesti. Uusitalon & Oksasen seka
Carriganin & Attallan (2001, 570) tutkimuksissa tietoa tuntui puuttuvan esimerkiksi
siitd, mitka yritykset ovat eettisia ja mitka taas epéeettisid. Erityisesti eettisten yritysten

nimedminen tuntui vaikealta; helpommin kuluttajien mieleen tuli epéeettisia yrityksia.

Toisaalta tietoisuus ei suinkaan aina saa aikaan oletettua kayttdytymistd, vaan sita
voidaan jopa pitdd hdammentévéna ja paatoksia hankaloittavana tekijana. Carriganin &
Attallan (2001, 568 - 570) tutkimuksessa Kkuluttajat totesivat, ettei yrityksen
ympdristoystavallisyys tai  sosiaalinen vastuullisuus vaikuta lainkaan heidén
ostokayttaytymiseensa.  Heidan tutkimuksessaan vastaajat eivét juuri vélittdneet
yritysten epdeettisestd maineesta, vaan olivat edelleen valmiita ostamaan tuotteita. Jos
yritys saisi paljon negatiivista julkisuutta, se tosin voisi vaikuttaa kayttdytymiseen.
Liséksi he sanoivat ostavansa eettisin periaattein tuotettuja tuotteita siksi, etta pitdvat
tuotteista eivatka naiden eettisyyden vuoksi. Eettisyys on vain yksi ostopadtokseen
vaikuttava tekija, ja tutkimuksissa onkin todettu muiden olevan monelle kuluttajalle
tarkedmpia tekijoita, erityisesti hinta on noussut esiin monessa tutkimuksessa (lwanow
et al. 2005, 382; Carrigan & Attalla 2001, 570; Uusitalo & Oksanen 2004, 219; Kela
1999, 25).

Carriganin & Attallan (2001, 572) mukaan on kuitenkin olemassa kuluttajia, jotka
etsivat tietoa eettisista yrityksistd ja he todennédkoisesti reagoivat positiivisesti aidosti
eettiseen toimintaan. Tama ei valttdmatta tarkoita, ettd tallaiset kuluttajat punnitsisivat
valintoja kaikilla mahdollisilla eettisilla kriteereilld, vaan he ovat selektiivisia kriteerien
suhteen. Kuluttaja voi esimerkiksi olla kiinnostunut eldinten kohtelemisesta

tuotannossa, mutta heitéd ei kiinnosta tyontekijoiden tyéolot. Tehdessaan eettisyyteen

21



perustuvia valintoja kuluttaja tarvitsee tietoa paatoksen pohjaksi. Esimerkiksi Uusitalon
& Oksasen (2004, 218) tutkimuksessa kuluttajat kaipasivat liséa tietoa kaupoilta,
valmistajilta ja medialta. Té&ssa erilaiset eettisestd toiminnasta kertovat merkit kuten
Reilun kaupan —merkki ja Luomu -—merkki ovat tarkeitda tiedonléhteitd. Myos
kuluttajien valinen epavirallinen tiedonvaihto ja vaikuttaminen on yksi vaihtoehtoinen
tiedonldhde, jota voisi ajatella kéytettdvan eettisesti vastuullisessa markkinoinnissa.

Tata kutsutaan suusanallisesti levidvaksi viestinnaksi (Blackwell et al. 2001, 404).

2.1.5 Arvot ja asenteet

Arvojen vaikutus kayttaytymisen taustalla on vahva, silld ne ovat syvalla sosiaalisissa ja
kulttuurisissa normeissa, ja niitd on kaikkein vaikeinta muuttaa (Assael 2004, 232).
Niille on tyypillista, ettd niihin liittyy Kulttuurisesti hyvéksyttdva positiivinen
tunnelataus (Puohiniemi 2002, 19). Arvo voidaan madritella kasitykseksi, ettd jokin
tilanne on parempi kuin sen vastakohta. Arvot ovat merkittdvia myods
kulutuskayttaytymisessd, silla kuluttajat ostavat monia tuotteita, koska he uskovat, ettd
ne auttavat heitd saavuttamaan arvoon liittyvdn padmaaran. (Solomon 2009, 173.)
Luonnonmukaisesti tuotettujen tuotteiden kohdalla tdmé pétee erityisesti, koska yksi

arvo, jota luomutuotteiden kuluttajat haluavat edistdé on kestavéa kehitys.

Kirjallisuudesta 10ytyy erilaisia arvoluetteloita. Téssa tutkimuksessa lahtokohdaksi on
otettu Puohiniemen (2002, 33 - 36) esittelemd arvokehd, joka perustuu Shalom
Schwartzin  teoreettiseen  perusrakenteeseen. Se  siséltdd seuraavat arvot:
itseohjautuvuus, virikkeellisyys, hedonismi, suoriutuminen, valta, turvallisuus,

yhdenmukaisuus, perinteet, hyvantahtoisuus ja universalismi.

Arvoja ja niiden keskindistd tarkeysjarjestysta sekd niiden muuttumista on tutkittu ja
tutkitaan koko ajan. Suomalaistenkin arvoja on tutkittu erityisesti muutaman viime
vuosikymmenen ajan. Yksi suomalaisten arvoista on ymparistonsuojelu, silla
tutkimuksessa on todettu, ettd eniten samankaltaisuutta suomalaiset tuntevat niiden

ihmisten kanssa, joille ymparistostd huolehtiminen on tarkedaa (Suhonen 2007, 28).
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Arvot eivét suinkaan kehity itsestddn yksilon toimesta, vaan ne opitaan kulttuurisissa
yhteyksissd, esimerkiksi kotona, harrastuksissa ja tyoelamassa (Puohiniemi 2002, 27).
Liséksi eri kulttuureissa painotetaan eri arvoja, mika selittdd sen, ettd markkinointi, joka
onnistuu yhdessa kulttuurissa, voi epéonnistua taysin jossakin toisessa. Arvot voivat
kylla olla yleismaailmallisia, mutta niiden suhteellinen painoarvo vaihtelee eri puolilla
maailmaa. Amerikassa yksilollisyys on yksi perusarvoista, kun taas japanilaiset ovat
valmiita tinkimaan itsendisyydesta tuvallisuuden tunteen saavuttamiseksi. Eivétka
kulttuuritkaan suinkaan ole yhtendisid, vaan niiden sisélld on vaihtelua, ja arvotkin
vaihtelevat perheittéin ja viiteryhmittéin. (Assael 2004. 406). Toisaalta arvoille annetaan
erilaisia merkityksia eri kulttuureissa ja siksi esimerkiksi luotettavuutta ei voi kaikkialla

mitata esimerkiksi aikataulujen noudattamisella (Puohiniemi 2002, 23).

Yksi nouseva arvo vaikuttaa olevan kestavd kehitys. Jopa kahdeksan kymmenesta
amerikkalaisesta on sitd mieltd, ettd on tarkedd ostaa ymparistoystavallisid tuotteita, ja
ettd he ovat valmiita my6s maksamaan niistd enemman kuin tavanomaisista tuotteista.
(Solomon 2009, 181.) My6s suomalaiset pitdvat luomutuotteiden kayttda oikeaoppisena
ja esimerkillisen& toimintana (Sarkkinen et al. 2006, 51). Kuten aiemmin on todettu (ks.
2.1.4), tamad vain ei aina realisoidu todellisiksi ostopaatoksiksi.

Arvoihin kuuluu osana se, ettd ne ovat kasityksid hyvéstd maailmasta (Suhonen 2007,
26). Niinpé arvoja leimaa kasitys siit4, ettd arvo edustaa jotakin hyvaa. Ihmisill& on siis

positiivinen asenne arvoihinsa. Nain arvot ja asenteet liittyvat toisiinsa.

Myo0s asenteet selittavat osittain sitd, miksi eri kuluttajien paatoksenteko on erilaista.
Asenne voidaan méaéritella pysyvaksi, yleiseksi arvioksi jostakin asiasta. Pysyvana se
séilyy samana ajan kulumisesta huolimatta ja yleisend se patee laajemmin kuin vain
yksittéisissa tapahtumissa. (Solomon 2009, 283.) Lisaksi asenne on johdonmukaisesti
myonteinen tai Kielteinen jotakin asiaa kohtaan. Asenteet syntyvat ajan myota
oppimisprosessissa, johon vaikuttavat esimerkiksi perhe, vertaisryhmd, tieto, kokemus
ja persoonallisuus. (Assael 2004, 216). Oppimisprosessin luonne voi vaihdella ja on
behavioristinen erityisesti silloin, kun kyse on alhaisen sitoutumisen tuotteista.
Tallaisten tuotteiden kohdalla asenteiden muuttaminen on helpompaa kuin korkean
sitoutumisen tuotteissa. Asenteiden muuttaminen ylipd&nsa on vaikeampaa kuin niiden
lujittaminen. (Assael 2004, 329 — 231.)
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Kuluttajien asenteista ollaan kiinnostuneita, koska niistd saatavaa tietoa ké&ytetdén
esimerkiksi uusien tuotteiden kehittdmisesséd ja markkinointistrategian laadinnassa
(Assael 2004, 222). Monissa tapauksissa asenteet eivat kuitenkaan ennusta erityisen
hyvin kayttaytymistd, koska siihen vaikuttavat myds monet muut seikat. Tallaisia ovat
esimerkiksi sosiaalinen paine ja ylipddnséd asenne kuluttamiseen. Aikaisempi
kayttaytyminen sen sijaan vaikuttaa ennustavan tulevaa kayttaytymista asenteita
paremmin. (Solomon 2009, 300-301.)

Schiffersteinin & Oude Ophuisin (1998, 123 - 129) tutkimuksen mukaan asenne
ostamiseen ja terveyden edistdmiseen sekd ruuan turvallisuuteen ovat yhteydessa
luomuruuan ostamiseen. Talléin kyse voi olla eldméntavasta, jossa esimerkiksi
ymparistoystavallisyys koetaan tarkeédksi, eikd ostamiseen ylipddnséd suhtauduta
myonteisesti. Suomalaisista 41 % suhtautuu luomuun lahtokohtaisesti positiivisesti ja
vain 12 % Kkielteisesti (Sarkkinen et al. 2006, 39 — 44). Kuten on jo todettu, tdmén
asenteen ja kuluttajien todellisten valintojen valilla on kuitenkin ristiriita (Uusitalo &
Oksanen 2004, 219).

Tassa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita kuluttajan arvoista ja asenteista terveytensa
vaalimista ja eettistd kulutuskayttaytymistad kohtaan. Jalkimmainen pitaa sisallaan seka
ymparistoystavallisyyden ettd muut eettiset periaatteet tuotannossa ja kaupankéynnissa.
Vahtolan (2005, 86) tutkimuksen mukaan luomumaidon kuluttajilla on voimakkaammat
ruuan terveellisyyteen ja ymparistoystavéllisyyteen liittyvat asenteet kuin niill, jotka

eivat kayta luomumaitoa.

2.1.6 Motiivit

Tietynlainen arvo tai asenne voi johtaa motiiviin ostaa jokin tuote tai palvelu. ltse
asiassa kaikki arvot ovat samalla tiedostettuja motiiveja, mutta kaikki motiivit,
esimerkiksi viha, eivat ole arvoja (Puohiniemi 2002, 19). Yleisesti ottaen ihmisen
kayttaytymiseen on olemassa jokin motiivi, esimerkiksi syémisen yksi motiivi on nalka.
Motiivit luonnehditaan yleisesti vaikuttaviksi tekijoiksi, jotka ohjaavat kuluttajan

kayttdytymista niin, ettd hén voi poistaa kokemansa puutteen (Assael 2004, 33). Wilkie
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(1994, 125) selittdd motiivin siten, ettd se on kasite, jota tutkijat kayttavat selittdmaan

kayttaytymisen syita.

Tutkimuksella on pyritty I6ytdmaéan selityksia syille, jotka saavat aikaan kuluttajan
toimintaa. Tutkiessaan tutkija ei kuitenkaan voi havainnoida kuluttajan motiiveja vaan
vain hanen kayttdytymistaan, ja tdmén vuoksi hanen on péateltava vaikuttavat motiivit.
(Wilkie 1994, 125.) Tama on luonnollisesti ongelmallista, silla paatteleminen on aina

jonkin verran subjektiivista.

Paitsi subjektiivisuus, on my6s muita seikkoja, jotka hankaloittavat tutkimista.
Ensinndkin kuluttajalla voi olla samanaikaisesti monia motiiveja kayttaytymiselleen.
Toisekseen yksi motiivi voi saada aikaan erilaista toimintaa eri aikoina ja eri
kuluttajilla. Lisdksi erilaiset motiivit voivat johtaa samanlaiseen kayttdytymiseen.
(Wilkie 1994, 125.) Niinpa pelkan kayttaytymisen havainnoiminen ei riitd, vaan on

loydettdva lisaksi muita tapoja tutkia motiiveja, esimerkiksi haastateltava kuluttajia.

Haastattelemalla kuluttajia saa tietoa heiddn motiiveistaan. Tassa tosin ongelmaksi voi
muodostua se, ettd kuluttaja ei suinkaan aina ole tietoinen kaikista motiiveistaan. Wilkie
(1994, 126) kuvaa kolmentasoisia motiiveja: tietoisia, piilevid tai tiedostamattomia.
Piilevét ja tiedostamattomat motiivit eroavat siind, ettd kuluttaja voi tulla tietoiseksi
piilevéstd motiivista, mutta ei sellaisesta motiivista, jota han ei edes pysty tiedostamaan.
Jalleen palataan siihen, ettd tutkija pyrkii saamaan selville kaikkia naitd motiiveja.
Tahan tutkimukseen haastattelu sopii hyvin, vaikkakin mainittu subjektiivisuuden

ongelma paatelmien suhteen patee tassakin tapauksessa.

Kuluttajilla on monenlaisia motiiveja, ja nditd ovat jotkut tutkijat listanneetkin. De
Mooij (2004, 139 — 144) esittelee seuraavia kulttuurisidonnaisia motiiveja: status,
ympéristoystavallisyys, puhtaus, katevyys ja hedonistisuus. N&isté eettisten tuotteiden
kohdalla voivat tulla kyseeseen seka ympdristoystavallisyys, katevyys ja puhtaus.
Kéatevyydella tarkoitetaan esimerkiksi helppoutta kayttaa vaikkapa pakasteruokia. Tama
katevyys voi olla itse asiassa ongelma eettisesti tuotetuissa tuotteissa, koska tietoa niist4
tunnutaan kaipaavan lisad (Uusitalo & Oksanen 2004, 220). Lisdksi saatavuus vaikuttaa
olevan jonkin verran ongelmallista (Kela 1999, 25), jolloin kuluttaja joutuisi ndkema&n
paljon vaivaa hankkiakseen luomutuotteita. Ruuan yhteydessd puhtaus viittaa ruuan

turvallisuuteen, ja terveellisyys on yksi syy ostaa eettisesti tuotettuja elintarvikkeita.
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Tama koetaan esimerkiksi luomumaidon hyoddyksi (Vahtola 2005, 69, 74). Myds mm.
lisdaineettomuutta arvostetaan (Kela 1999, 25). Terveellisyyden ohella muita eettisten
tuotteiden suhteen mahdollisia motiiveja ovat ymparistoystavallisyys ja eettinen
toiminta suhteessa muihin ihmisiin ja eldimiin (Makatouni 2002, 251). Kummatkin
naistd tulivat esiin Vahtolan (2005, 74) tutkimuksessa, vaikkakaan eettinen toiminta

suhteessa ihmisiin ei siind noussut esiin.

2.1.7 Oppiminen

Erityisesti arvojen ja asenteiden, mutta myds motiivien taustalla on opittua
kayttdytymistd. Oppiminen maéaritelladn tiedon ja kokemuksen aikaansaamaksi
pysyvaksi muutokseksi kayttdytymisessd, tunteissa ja ajatuksissa. Oppimisessa on
mukana seuraavat tekijat: arsyke, tieto, siséinen ajatteluprosessi, reaktio ja aika. (Wilkie
1994, 257 — 258.) Kuluttajakayttaytymiseen liittyvassa yksinkertaisessa esimerkissa
tdma tarkoittaisi sitd, ettd ensinnakin etsiessadn kukkia naapurinsa syntymapaéiville
kuluttaja huomaa Reilun kaupan —merkill& varustetun kukkakimpun. Tdéman saisi aikaan
tunnistamisen eli kuluttaja muistaisi, ettd Reilun kaupan —merkill4 varustetut tuotteita
markkinoidaan eettisesti  vastuullisesti  tuotetuiksi.  Seuraavaksi hén arvioi
kukkakimppua ja siihen liittyvid piirteitd suhteessa muihin kukkakimppuihin.
Arvioinnin perustella hédn paattdd joko ostaa tai olla ostamatta kimppua. Seuraavalla
kerralla hanelld on kokemus téstd pohdinnasta taustalla ja hdaneltd menee

todennakdisesti vahemman aikaa tehda paatos.

Tutkijat ovat huomanneet, ettd edelld kuvattuun oppimisprosessiin liittyy paljon
muuttuvia tekijoita eikd oppimisen tutkiminen suikaan ole helppoa. Koska tutkijoiden
kasitykset oppimisprosessin piirteiden painottamisesta ovat vaihdelleet, onkin syntynyt
kaksi péé&asiallista koulukuntaa: oppiminen kokemuksen kautta (=behaviorismi) ja
oppiminen tietdmisen avulla. (Wilkie 1994, 258.) Kognitiiviseen oppimiskasitykseen
kuuluu se, ettd oppimista on tiedon mieleen palauttamista ja luovuutta osoittavia taitoja.

Na&in oppiminen tietdmisen avulla liittyy kognitiiviseen oppimiskasitykseen.
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Kognitiivisuudella oppimisessa tarkoitetaan ihmisen sisdisia psykologisia prosesseja,
jotka auttavat ihmistd ymmartdmaan ymparistéd ja paattdmaan, miké kulloinkin olisi
sopivaa toimintaa. Kognitiiviseen oppimiseen liittyvét prosessit koskevat ajattelua ja
paattelya, arsykkeiden ja tilanteiden ymmartamista ja tulkitsemista, havaitsemista ja
huomioimista, muistia, kieltd ja ongelmanratkaisua. (de Mooij 2004, 183.) Kuluttajan
ostoprosessihan oli ongelman ratkaisua, joten talla teorialla on merkitystd myos
kuluttajakéyttaytymisessa.

Suurin osa ihmisen kayttaytymisestd on monien tekijoiden yhteisvaikutuksen
aikaansaamaa oppimista. Kulttuuriin sosiaalistumisessa on kyse yhteison nuorten
jasenten oppimisesta, joka on osittain tiedostamatonta. Kuluttajakdyttaytyminenkin on
opittua, silla esimerkiksi lapset oppivat kuluttamista mm. vanhemmiltaan (ks. 4.1.2). Se,
mistd eettisen kuluttamisen malli opitaan, on yksi tdmén tutkimuksen aiheista.
Mahdollisesti oppiminen ei niink&&n tapahdu perheessd, vaan viiteryhmana toimivien

eettisten kuluttajien ja terveydenvaalijoiden vaikutuksesta.

2.1.8 Demografiset tekijat

Sita, millainen eettiseksi oppinut kuluttaja oikeastaan on, voidaan pyrkid kuvaamaan
demografisilla tekijoilla. Demografiset tekijat ovat tilastotietoja, jotka mittaavat sellaisia
nékyvié ja mitattavia tekijoitd kuten syntyvyyttd, ikdjakaumaa ja tulotasoa (Solomon
2009, 36). Koska on todettu, etta tallaiset tekijat vaikuttavat kysyntaan, niitd on kaytetty
hyvaksi markkinoinnissa. Niiden avulla analysoidaan markkinoita, jotta saadaan
madriteltya sopivia asiakassegmentteja tai kuvattua markkinoilla kulloinkin vaikuttavia
suuntauksia. (Blackwell et al. 2001, 188.)

Analyysia tehd&an liittdméalla demografisia ja psykograafisia tekijoitd kuluttajien
kayttdytymiseen. Kun havaitaan, ettd jokin tai jotkin tekijat korreloivat kayttaytymisen
kanssa, nditd tekijoita kéytetddn kuvaamaan asiakassegmenttid. (Blackwell et al. 2001,
188.) Jos siis esimerkiksi ika selittaa rollaattoreiden kayttod, ikd on yksi segmenttia
kuvaava tekija. Talloin markkinointiviestinta, esimerkiksi mainonta, voidaan kohdistaa

sopivan ikéisiin potentiaalisiin asiakkaisiin.
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Kun on kyse eettisisté tuotteista tai palveluista, on havaittavissa joitakin mahdollisesti
vaikuttavia demografisia tekijoitd. Ensinndkin tutkimuksissa on todettu, etta suurempi
osa naisista kuin miehista pyrkii valitsemaan ymparistoystavallisen tuotteen
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 165; Sarkkinen et al. 2006, 39 - 41). Naiset ovat
my0s valmiimpia maksamaan tuotteista enemmaén (Kela 1999, 25). Tulotason voisi
my0s ajatella vaikuttavan, koska tutkimuksissa nimenomaan hinta koetaan yhdeksi
tarkedksi ostopédatoksen pohjalla olevaksi tekijaksi (lwanow et al. 2005, 382).
Pidetddnpa hintaa yhtend merkittdvand esteend eettisten tuotteiden kayttamiselle
(Uusitalo & Oksanen 2004, 220). Erityisesti nuorten kohdalla kallis hinta on merkittava
este (Kela 1999, 25), kun taas vahintddn keskituloiset, yli 35-vuotiaat k&yttavat
luomutuotteita enemman (Sarkkinen et al. 2006, 39 — 41). Néin tulotason voisi ajatella
olevan toinen vaikuttava tekija. Toisaalta tulotason nousun ei ole todettu vaikuttavan
siithen, kiinnitetd&nkd tuotteiden ja palveluiden eettisyyteen enemman huomiota
(lwanow 2005, 382). Tilastokeskuksen (Taloussanomat 2008, Hakupéaiva 1.8.2010)
mukaan keskituloinen on véhintdan 2 373 kuukaudessa ansaitseva. Téssa tutkimuksessa
keskituloiseksi katsottiin henkild, joka ansaitsee vahintddan 30 000 euroa vuodessa.
Lisdksi on havaittu, ettd eettiset eli ko. tutkimuksessa LOHAS —kuluttajat ovat
keskimé&aréista koulutetumpia ja kaupunkilaisia (Hyvari 2010, 53). Karkeasti yleistaen
eettisen kuluttajan muotokuva on seuraava: nainen, kaupunkilainen, yli 35-vuotias,

keskimaaraista koulutetumpi ja vahintaan keskituloinen.

Tutkimustulokset demografisten tekijoiden suhteen ovat jonkin verran ristiriitaisia.
Kannattaa myos pitdd mielessd, ettd vaikka kuluttajat yleensd samankaltaisessa
tilanteessa hankkivat samanlaisia tuotteita, mutta eivat suinkaan aina (Blackwell et al.
2001, 188). Lisaksi tallaisten tekijoiden tutkiminen vaatii tilastolliseen aineistoon
pohjautuvaa tarkastelua, koska tekijoiden mééritteleminen on perimmiltaan yleistavaa.

Taman vuoksi demografisia tekijoita ei juurikaan kasitella tassa tutkimuksessa.

2.1.9 Tarpeet

Kun kuluttaja kayttdd luonnonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita, hénelld on

ilmiselvésti jokin tai joitakin tarpeita, ja siksi han valitsee niitd. Kuluttajien tarpeet
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liittyvét osittain arvoihin, asenteisiin ja motiiveihin, silla tarpeen taustalta 10ytyvat
sithen vaikuttavat arvot, asenteet ja motiivit. Esimerkiksi ruuan tarve on syy syémiseen,
ja syomisen motiivi taas on sdilya hengissa. Mikali kuluttaja syddessaén valitsee
luomutuotteen, on valinnan taustalla mahdollisesti myds sellaisia arvoja kuin kestéva

kehitys ja eettisyys.

Tarpeen tyydyttdminen on siis yksi ostopadtokseen vaikuttava yksilollinen tekija.
Mikali kuluttajan nykytilanne eroaa jollain tavalla tavoitetilanteesta, syntyy hanelle
tarve, joka taas saa aikaan motivaation toimia (Assael 2004, 31). Talloin kuluttaja pyrkii
toimimaan niin, ettd h&n kulutuspadtoksiensd ja toimintansa avulla pédsee
mahdollisimman l&helle mé&drittelemdénsa tavoitetilannetta. Elintarvikkeiden kohdalla
tdma voi tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja pyrkii luomutuotteita syomélla mahdollisimman
terveelliseen ruokavalioon. Talléin kuluttajan tavoitetilanne eli tarve olisi terveellinen

ruokavalio.

Kuluttajalla on ihmisend monenlaisia tarpeita, jotka liittyvat elamén eri alueisiin.
Néiden alueiden mukaan tarpeita on myos luokiteltu eri tavoin. Erityisesti psykologit
ovat tuottaneet erilaisia luokittelujarjestelmia. McClelland (1988, teoksessa de Mooij
2004, 137 — 138) maéaritteli kolme erityista tarvetta: suoriutumisen, liittymisen ja vallan
tarpeet. Ensimmadinen ndista viittaa tarpeeseen menestyd, toinen tarpeeseen olla

harmonisissa suhteissa muihin ihmisiin ja kolmas tarpeeseen pystya vaikuttamaan.

McClellandin luokittelua kéaytetdadn jonkin verran, mutta todennakoisesti kaikkein
tunnetuin luokittelujarjestelma on Maslowin (1970, 39 - 47) tarvehierarkia, jossa
ihmisten tarpeet on sijoitettu térkeysjarjestykseen siten, ettd tarkeimpanad ja
tarvehierarkiapyramidissa alimpana ovat fysiologiset tarpeet, joiden jélkeen tulevat
turvallisuuden, yhteenkuuluvaisuuden/rakkauden ja arvonannon tarpeet. Ylimpéana
pyramidissa on itsensé toteuttamisen tarpeet. Teorian mukaan néita tarpeita tyydytetaan
jarjestyksessa eli ensin tarkeimmat ja vasta sen jalkeen muut hierarkkisessa
jarjestyksessa.

Maslow’n tarvehierarkiapyramidia kohtaan on esitetty runsaasti kritiikkid. Sitd on
kritisoitu esimerkiksi siitd, ettd se ei ota huomioon kulttuurieroja, vaan on laadittu
lahinn& lansimaisen yksilokeskeisen kulttuurin pohjalta (Solomon 2008, 162; de Mooij
2004, 137). Solomon (2008, 137) esittdd myos toisen Kriittisen ndkdkohdan: hierarkia
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yksinkertaistaa tarpeita liikaa, silld yksi tuote voi tyydyttdd useampia tarpeita
samanaikaisesti. Liséksi samaa tarvetta voi tyydyttaa eri tavoin (Solomon 2008, 158) eli
esimerkiksi fysiologista nélén tarvetta voi tyydyttda tavanomaisella tai luomutuotteella.
Néalkd kuuluu kiistamattda ensimmaiselle ja tarkeimmalle hierarkiatasolle.
Luomutuotteen valinnassa on kuitenkin kyse muustakin kuin pelk&dn nalén
tyydyttdmisestd, mutta sitd on melko vaikea sijoittaa hierarkiaan. Riippuen
nakokulmasta luomutuotteen voi sijoittaa turvallisuuden tasolle, koska kuluttaja ehké
tavoittelee ympariston tai tuotteen tuvallisuutta kuluttamalla mahdollisimman
ekologisesti ja ympadristod sadstden tuotettuja tuotteita. Se wvoi myo6s sijoittua
yhteenkuuluvaisuuden tai arvonannon tasolle, jos kuluttaja pyrkii osoittamaan

yhteenkuuluvaisuutta tiettyyn ryhméaén tai saamaan arvonantoa hyvasta valinnastaan.

Tarpeiden luokittelu ei siis ole yksinkertaista, etenkin mikéli niitd pyritddn sijoittamaan
tarkeysjarjestykseen. Tédssa tutkimuksessa riittdnee se, etté tarpeita on luokiteltu ilman,

ettd ne ovat jossain tietyssa jarjestyksessa.

2.2. Kuluttajan paattksentekoprosessi

Ostokayttaytymisen taustalla on siis useita, toisiinsa kietoutuneita seka ulkoisia etta
yksilollisid tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan toimintaan. Na&ma motivoivat
kuluttajaa kayttdytymaan tietylla tavalla, joista esimerkkind mainittakoon eettinen
elaméntapa. Téllainen eldméntapa taas saa aikaan tarpeen toimia eettisesti vastuullisesti
myos kuluttamisen suhteen, jolloin kuluttajalle syntyy tarve hankkia eettisin periaattein
tuotettuja tuotteita. Tuotteiden tai palveluiden hankintaa voikin kutsua reaktioksi

ongelmaan (Solomon 2009, 351).

Paatoksentekoprosessia on tutkittu paljon ja siitd on kehitelty useita malleja. On muun
muassa malleja, joissa jotkut tutkijat erottavat viisi vaihetta (Assael 2004, 31), kun taas
toiset voivat 16ytdd niitd jopa seitseman (Blackwell et al. 2001, 71). Nama mallit
perustuvat siihen, ettd kuluttaja on rationaalinen tehdessaén kulutuspéatoksid. Jos nain
olisi, yritysten tarvitsisi vain tutkia ostosprosessin vaiheita sekd siihen vaikuttavia

ulkoisia ja yksilollisia tekijoitd. Taman perusteella ne pystyisivat kehittdmaan kuluttajan
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tarpeita vastaavia tuotteita. Toki kuluttajat toisinaan toimivat rationaalisesti ja kayvat
lapi kehitellyn mallin eri vaiheet, mutta t&ll6in on kyse yleensa ostosta, johon liittyy
suhteellisen suuri riski. Téllainen voi olla vaikkapa oudon tuotteen hankkiminen.
Toisaalta  prosessi voi olla hyvinkin  automaattinen, koska  muutoin
paatoksentekoprosessi voisi alkaa muistuttaa kokopéivaty6td. (Solomon 2009, 351-
353.)

Jotta kuluttajalta ei kuluisi kohtuuttomasti aikaa kulutuspaatoksen tekemiseen,
kuluttajalla on strategioita, joista kuluttaja voi valita sopivan. Kuluttaja arvioi sen
vaivan, jota hanen pitad nahda, kun tekee valinnan. Jos tilanne vaatii tarkkaa harkintaa,
kuluttaja valitsee pitemmaén prosessin. (Solomon 2009, 352.) Seuraavassa kuviossa on
esitettynd kuluttajan pitk& ostopaatosprosessi yksinkertaistettuna. L&htdkohtana on
eettisesti vastuullinen eldmantapa, ja tdman mukaisesti yleisen ostopa&tGsprosessin

vaiheita on hieman muokattu.

Eettizesh tuotethyen
tuotterden tarve

Tiedon hankinta wotteiden ja
mrotekanavien clemazsaolosta

Tuotteiden ja tuotekanavien
arviointi

Toottsiden qa etekanavien
kayita

Toofteiden jakanavien
arviomil jalkikafeen

KUVIO 3. Kuluttajan ostopaatdsprosessi eettisen elamantavan nakokulmasta.

Edelld olevassa kuviossa esitettyjd vaiheita kasitelld&dn seuraavaksi. Kasiteltdviksi on

tosin otettu vain ne, jotka tuotteen tai palvelun hankinnan nakoékulmasta ovat oleellisia.
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Tama on perusteltua siksi, ettd tassa tutkimuksessa on tarkoitus perehtyd nimenomaan
luomutuotteiden hankintaan ja ruokapiiriin p&atymisen prosessia, ei niinkaan niiden
kayttoon tai kayton jéalkeiseen toimintaan. Vaiheet, joita ei seuraavassa kasitelld, on

merkitty kuvioon harmaalla.

2.2.1 Eettisesti tuotettujen tuotteiden tarve

Kuluttajan tarve tai tarpeen havaitseminen kuvaa eroa kuluttajan nykytilanteen ja
ideaalitilanteen vélilla. Tarpeeseen vaikuttavia tekijoita kasiteltiin edellisissé luvuissa.
Tama tarpeen tunnistaminen saa aikaan motivaation toimia. (Assael 2004, 31.)
Tunnistaminen taas tapahtuu esimerkiksi, kun tilanne muuttuu huonommaksi tai kun
kuluttaja pyrkii ideaalitilanteeseen, jossa han ei vielé& ole (Solomon 2009, 354 — 355).
Kuluttajat siis hankkivat jonkin tuotteen tai palvelun tyydyttdékseen tarpeen eli
paastakseen ideaalitilanteeseen. Talldin kuluttaja uskoo, ettd hankinta kannattaa

suhteessa siihen, mita kuluttaja joutuu hankinnan eteen tekemaan.

Markkinoinnissa tulisi olla selvilla kuluttajien tarpeista, koska talléin tuotteiden ja
palveluiden tarjoajilla on paremmat mahdollisuudet tietdd, mitd kannattaa tuottaa.
Kuluttajat muuttuvat ajan myo6td; paitsi ettd he ikdantyvat, muuttuvat myds arvot,
perhetilanne, tulot ja jopa viiteryhmét. Téllaisten muutosten my6td avautuu
markkinoilla uusia mahdollisuuksia. (Blackwell et al. 2001, 72 — 73.) Jos otetaan
huomioon, ettd viime vuosikymmenind huoli ympériston saastumisesta on koko ajan
kasvanut (Lampikoski & Lampikoski 2000, 163), voisi ajatella, ettda markkinoilla on nyt
potentiaalista kysyntéa eettisesti tuotetuille tuotteille. Siitd, vihertyyké kuluttaja, on
ristiriitaisia tutkimustuloksia (ks. luku 2.1.4).

2.2.2 Tiedon hankinta tuotteiden ja tuotekanavien olemassaolosta

Tarpeen tunnistamisen jalkeen on vuorossa vaihe, jonka aikana etsitaan tietoa tuotteesta
tai palvelusta. Tiedon hankinta on prosessi, jonka avulla hankitaan tarkoituksenmukaista

tietoa ymparistostd, jotta voidaan tehda jarkevé valinta (Solomon 2009, 356). Tiedon
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etsinnén pituus ja perusteellisuus maaréytyy erilaisten tekijoiden perusteella. Naita
tekijoitd ovat mm. kuluttajan persoonallisuus, hankinnan merkittavyys, aikaisemmat
kokemukset ja kuluttajatyytyvaisyys. (Blackwell et al. 2001, 74.) Yksi kuluttaja
paneutuu hankintaan perusteellisesti, kun taas toinen tekee dkkindisen paatdksen

vaikkapa vain yhden tietolahteen perusteella.

Tietoa ostopaatoksen tueksi tarvitaan tuotteesta, hinnasta ja saatavuudesta. Nditd taas
saadaan jostakin lahteestd muun muassa tuottajan tai vélittdjan markkinointiviestinnan
avulla. Tassa tullaan yrityksen Kkilpailukeinoihin, joista yksi on nimenomaan
markkinointiviestind. Tdma ja muita kilpailukeinoja (tuote, hinta ja saatavuus) on
listattu ns. perinteiseen 4P —malliin, jota on my&hemmin téydennetty esimerkiksi
kolmella ulottuvuudella (henkil6sto ja asiakkaat, palveluympéristd seka toimintatavat).
N&in on saatu ns. 7P —malli (Zeithaml & Bitner 1996, 23 — 27). Malli keskittyy
nimenomaan tuotteeseen tai palveluun ja koska téssd tutkimuksessa keskitytaan
kuluttajaan, soveltuu tahan myds Lauterbornin (Schultz et al. 1994, 12 - 13) kehitteleméa
asiakaslahtdinen 4C —malli. Tahan malliin kuuluvat seuraavat ulottuvuudet: ostajan
toiveet ja tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen helppous ja vuorovaikutuksellinen
viestintd. N&ma ovat tapoja, joilla yritys voi pyrkid saavuttamaan kuluttajan ja
tayttdmaan hénen tarpeensa seka samalla toimimaan omasta ndkokulmastaan tuottavasti.

Kaiken perustana on kuitenkin se tieto, joka kuluttajalla on tuotteista ja tuotekanavista.

Tietoa saadaan my0s muista kuin valittdjan l&hteistd. Lahteet voidaankin jaotella
kahteen erilaiseen luokkaan sen perusteella, ovatko ne osa tavaran valittajan
markkinointiviestintdd vai eivat. Markkinointiviestintaan liittyvista lahteistd erittdin
tavallinen on mainonta. N&ita lahteitd leimaa se, ettd niist4 saatavan tiedon tarkoitus on
vaikuttaa kuluttajaan. Muita tietoldhteitd ovat esimerkiksi perhe, ystdvat,
mielipidejohtajat ja media. Usein tallainen viestinta on suusanallista. (Blackwell et al.
2001, 74.) Pienilla markkinoilla, kuten luomumarkkinoilla, tallainen suusanallinen
viestintd voi hyvinkin toimia; etsiesséan tietoa luomutuotteista ja mahdollisuudesta
liittyd ruokapiiriin kuluttaja voi turvautua laheisiin ihmisiin, joilla on samanlaisia arvoja

kuin heilla.

Jos kuluttajalla on tietoisesti paattanyt alkaa hankkia luomutuotteita, hankkii han tietoa
tata tiettya tarkoitusta varten. Toisaalta eettisesti hieman suuntautunut kuluttaja voi

my6s péatya ruokapiirin jaseneksi, mikali hén seuraa erilaisia tiedonl&hteitda ilman
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erityistd tarkoitusta liittyd ruokapiirin jaseneksi. Téallainen tapaus tosin voi olla aika
harvinainen, koska eettisen kuluttajan tarpeen voi ajatella olevan niin suuri, ettd han

hankkii tietoa tiettya tarkoitusta, eettista kuluttamista, varten.

Tiettyyn tarkoitukseen tahtaavan tiedon hankinnan ja sattumanvaraisen tiedon saannin
ohella muita tiedon hankinnan tapoja ovat sisdinen tai ulkoinen sekd harkittu tai
suunnittelematon tiedon etsiminen. Aika v&hén tietoa tuotteista haetaan oman
kokemuspiirin ulkopuolelta. (Solomon 2009, 356 — 358.)

Vaikka tietoa olisi tarjolla, taytyy se havaita, jotta se saisi aikaan toimintaa. Kuluttaja
havaitsee arsykkeet parhaiten mm. silloin, kun ne vahvistavat aikaisemmin saatua
kasitysta tuotteesta seké& kun ne ovat uskottavia ja yhdistyvét tdménhetkisiin tarpeisiin.
(Assael 2004, 38 - 39.) Tamia wuskottavuus vaikutti olevan eettisen
markkinointiviestinndn ongelma esimerkiksi Carriganin ja Attallan (2001, 568)
tutkimuksessa. Joten tiedon tarjoamisessa eettisesti tuotetuista tuotteista on hyva olla

varovainen.

2.2.3 Tuotteiden ja tuotekanavien arviointi ja valinta

Tiedon hankinnan tuloksena kuluttajalla on vaihtoehtoja, jotka tyydyttdisivat hénen
tarpeensa. Toisaalta voi kdyda myos niin, ettd kuluttaja ei 10yda vaihtoehtoja, koska
tuotetta tai palvelua ei ole saatavilla. Esimerkiksi Kelan (1999, 25 — 26) tutkimuksessa
kuluttajat raportoivat vaikeuksista saada luomutuotteita. Mikéli kuluttaja kuitenkin on

I0ytanyt vaihtoehtoja, on hénen seuraavaksi valittava itselleen sopiva tuote tai palvelu.

Ennen kuin kuluttaja tekee padtoksen tuotteiden tai palveluiden valill, han arvioi
Ioytamiadn vaihtoehtoja (Blackwell et al. 2001, 76). Yksi kuluttaja tekee sen enempéé
harkitsematta tavanomaisen péaatoksen, toinen taas kayttdd paatoksen tekemiseen
enemman harkintaa (Solomon 2009, 363). Jos kuluttaja on tietoisesti hakenut tietoa, hén

todennakdisesti myos arvioi [0ytdmiaédn vaihtoehtoja eiké tee pikaista paatostéa.

Arvioidessaan eri vaihtoehtoja kuluttaja madrittelee valintansa kriteerit ja maarittelee

sitten tuotteet naiden kriteerien perusteella. Erilaisilla kuluttajilla on erilaisia kriteereja,
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mutta joku tai jotkut kriteereistd ovat keskeisid, kun taas toiset voivat olla maaraavia.
Maaraavat kriteerit ovat ratkaisevia tuotteen valinnassa. (Blackwell et al. 2001, 77.)
Mitd enemman piirteitd kuluttajan on harkittava, sitd vaikeampi valinta on (Solomon
2009, 367). Tasta voi osittain johtua se, ettd jotkut kuluttajat Carriganin ja Attallan
(2001, 570 — 571) paatyivat ratkaisuun, jossa he kayttavat jotakin eettista kriteerid,
esimerkiksi eldinten kohtelua, mé&ardavanad ja jattivat toiset, kuten tyontekijoiden

ty6olot, huomiotta.

On huomattavaa, ettd otettuaan tuotteen harkintaan ja verrattuaan sitd kriteereihin
kerran, ei sitd endd sen jalkeen valita. Jos siis kuluttaja on kerran hylannyt tuotteen,
tuotteen edustajan on vaikea saada tuotettaan jalleen kuluttajan harkittavaksi. (Solomon
2009, 364.) Ensivaikutelman voi tehdd vain kerran, joten markkinointiviestintdd on

myo6s luomumarkkinoinnissa mietittéva tarkkaan.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa tutkimuksessa tutkimusote on laadullinen. Tarkoituksena oli 16ytaa keinoja lisata
toimeksiantajayrityksen asiakasméardd. Tahan pyrittiin - hyddyntdmalla eettisesta
kuluttamista tukevia tekijoita ja eettisten tuotteiden hankintaan vaikuttavia Kriteereja.
Né&itd tekijoitd Kkartoitettiin tutkimusmateriaalilla, joka kerattiin haastattelemalla
seitsemad henkil6a. Paamaaréna ei kuitenkaan ollut saada tyhjentavasti selville kaikkia
jokaiseen kuluttajaan yleistettavié tekijoitd, vaan kartoittaa mahdollisia tekijoitd. Taman
vuoksi Alasuutarin (1999, 231 — 248) laajasti kasittelemd laadullisten tutkimusten
yleistettdvyyden ongelma ei taysin pade téssd tapauksessa. Tuloksia tosin voi

todennakdisesti soveltaa muihin vastaaviin yrityksiin.

Kun aihe oli valittu, oli seuraavana vuorossa tutkittavan ilmion taustoittaminen
aikaisemmilla tutkimuksilla ja selvityksilla. Koska kyse on ostoprosessista, paadyttiin
tutustumaan  kuluttajan  paatoksentekoprosessiin.  Tarkoituksena oli  selvittad
haastateltavien ostok&yttdytymiseen vaikuttavia tekijoita ja heidan valintakriteerejaén
ostotapahtumassa. Naiden pohjalta madriteltiin keinoja, joilla on mahdollista lisata
asiakkaiden maaraa. On kuitenkin pidettava mielessd, ettd malliin sisaltyvien tekijoiden
ohella on mahdollisesti olemassa muitakin malliin siséltymattémia ostoprosessiin

liittyvia tekijoita.

3.1 Tutkimusmateriaalin keruu

Haastattelu on luonnollinen tapa saada selville, mitd ihminen ajattelee (Eskola &
Suoranta 2001, 85). Se myo6s kannattaa nimenomaan silloin, kun tutkimuksen aihe
todennékdisesti tuottaa vastauksia, jotka ovat monitahoisia ja moniin suuntiin viittaavia
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 35). Niinpa téssa tutkimuksessa paadyttiin henkildkohtaisiin
haastatteluihin, joissa haastateltavat saivat omin sanoin kertoa eri teemoista.
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Haastattelulajeja on wuseita ja tésséd tutkimuksessa kaytettiin puolistrukturoitua
menetelmad, jota kutsutaan teemahaastatteluksi, joka on kéytetyin menetelmé keréta
laadullista aineistoa (Koskinen et al. 2005, 104 — 105). Siina keskustelujen teemat on
maadritelty, mutta kysymysten muoto ja jarjestys voivat olla erilaisia eri haastatteluissa
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 48). Tassakin tapauksessa tutkimukseen kuuluvista
aihepiireistd eli teemoista laadittiin runko (ks. liite 1), ja kysymykset haastateltaville
perustuivat sitten ndihin teemoihin. Niiden jarjestys ja muoto vaihtelivat, koska
ajatuksena oli paasta mahdollisimman l&helle luontevaa keskustelua. Kysymykset olivat
avoimia lukuun ottamatta sellaisten demografisten tietojen selvittdmistd kuten ika,

koulutus ja tulotaso.

Haastattelurungon  laatimisen  jalkeen oli vuorossa haastateltavien valinta.
Haastateltaviksi valittiin tai valikoitui seitsemén henkil6d eli kyseessd on Eskola &
Suorannan (2001, 18) ilmaisun mukaan harkinnanvarainen ndyte. Haasteltavien
valinnassa padasiallisina kriteereind olivat kiinnostus luonnonmukaisia elintarvikkeita
kohtaan ja heterogeenisuus suhteessa toisiinsa. Henkildiden ldytaminen osoittautui
ennakoitua haasteellisesmmaksi ja prosessissa kéytettiin hyvaksi erilaisia verkostoja.
Heitd saatiin my0s toisten haastateltavien kautta; tatd menetelmdd kutsutaan ns.
lumipallo-otannaksi (Koskinen et al. 2005, 275). Verkostojen kdyttaminen oli kuitenkin
suunnitelmallista, silla ensin mietittiin, millaisin kriteereja haastateltavien tuli tayttaa.
Erastd haastateltavista esimerkiksi pyydettiin tiedustelemaan haastatteluhalukkuutta
nimenomaan henkil6iltd, jotka tayttavat tietyt kriteerit. Yleisend periaatteena oli, etta
tutkimukseen haluttiin mukaan seka ruokapiirien jasenia ettd luomutuotteista ainakin
jossain madrin kiinnostuneita. Téllaiset kuluttajat ovat todennakdisemmin potentiaalisia
luomuasiakkaita. Tavoitteena oli myds saada mahdollisimman erilaisia haastateltavia,

joiden avulla toivottiin saatavan mahdollisimman monipuolista tietoa.

Tavoite haastateltavien heterogeenisuudesta tayttyi melko hyvin. Haastateltavia oli
yhteensa seitseman, joista nelja kuului ruokapiiriin, yksi oli hakeutumassa ruokapiirin
jaseneksi ja kaksi ei ollut koskaan kuulunut ruokapiiriin, mutta oli Kkiinnostunut
luomutuotteista. Ruokapiirin jasenista kolme oli melko aktiivista ja heista kahta voi
kutsua ruokapiirin yhteyshenkiltksi. laltddn haastateltavat olivat 37 — 59, joten nuoret ja
jo el@keidn saavuttaneet puuttuivat. Tama olikin oikeastaan ainoa haastateltavien

suhteen ainoa tavoite, joka jai saavuttamatta. Se voi kertoa muun muassa siita, etta juuri
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yli 35 —vuotiaat ovat kaikkein kiinnostuneimpia eettisestd kuluttamisesta (Sarkkinen et
al. 2006, 39 — 41). Tama ei tosin selitd vanhemman ikaluokan puuttumista. Sita kyll&
voi selittéd se, etta ihmiset eivat kenties tiedd, ettd luomuruokapiireissé on kaikenikaisia

ihmisid. Yksi haastateltava jopa mainitsi tasta.

Se, saavutettiinko haastatteluissa saturaatio- eli kylladntyneisyyspiste, ei ole varmaa.
Eskola & Suoranta (2001, 62) toteavat, etta kylladntyneisyys on saavutettu silloin, kun
uusi tapaus ei endé tuota uutta tietoa. Tassé tutkimuksessa ei ndin voi sanoa, silla oli
I0ydoksié, jotka tulivat esiin vain yhden haastateltavan kohdalla. Tama antaisi viitteita
sithen, ettd uudet tapaukset olisivat voineet tuoda uutta tietoa. Monet 16ydokset tosin
toistuivat useassa keskustelussa. Toisaalta saturaatioajatusta kohtaan on esitetty
kritiikkia, koska yksi laadullisen tutkimuksen piirre on se, ettd kaikki tapaukset ovat
ainutlaatuisia (Hirsjarvi et al. 2009, 182). Tamén tutkimuksen ei mydské&an ole tarkoitus
olla tyhjentdvd, vaan antaa ideoita, joten kun haastattelujen anti alkoi suurelta osin
toistaa samoja asioita, oli perusteltua lopettaa haastattelut seitseman haastateltavan

jalkeen.

Aihe sindnsa ei ole kovin arkaluontoinen ja haastateltavat edustavat tutkimuksessa vain
itseddn, eivat mitddn organisaatiota, jolle tulokset voisivat olla kiusallisia. Tassé
mielessd tutkimus ei juuri ole eettiseltd kannalta ongelmallinen. Haastateltaville
kuitenkin luvattiin taata anonymiteetti ja siksi tdssa tutkimuksessa heihin viitataan
kirjaimilla A, B, C, D, E, F jaG.

Varsinaiset haastattelut tallennettiin sanelulaitteelle. Luonnollisesti tahan pyydettiin
lupa haastateltavilta ennen haastattelua. Haastattelujen pituus vaihteli suuresti: lyhin
haastattelu kesti 29 min 40 s ja pisin 53 min 6 s. Tama on melko luonnollista, silla
haastateltavat edustivat melko heterogeenistd ryhmaa seka elaméntilanteeltaan etta

eettisten tuotteiden kayton suhteen.

Haastattelujen aikatauluttamisessa oli jonkin verran ongelmia ja niitd jouduttiin
siirtimaankin, koska aikataulujen yhteensovittamisessa oli vaikeuksia. Ne toteutettiin
ty6huoneen liséksi kerran kahvilassa ja kerran ruokaravintolassa. Tama johtui
nimenomaan haastateltavien aikataulujen kiireellisyydestd. Haastattelut toteutettiin
viikkojen 32 ja 39 valilla. Tilat eivat vélttdméttd kuulosta taysin sopivilta rauhaa ja

hiljaisuutta vaativiin haastatteluihin, mutta haastattelut sindnsa onnistuivat hyvin eika
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muiden thmisten ldsn&olo tuntunut héairitsevan haastateltavia. Ongelmia ilmeni vasta

litterointivaiheessa.

Haastatteluiden jalkeen ne purettiin tekstiksi, joka toimi tutkimusmateriaalina. Vaihe
osoittautui hyvin tyoladksi ja vei runsaasti aikaa; erityisesti julkisilla paikoilla
suoritetuissa haastatteluissa taustahaly oli aika ajoin todella hairitsevaa. Melko
rauhallinen kahvila oli huomattavasti parempi kuin Kiireinen lounasravintola.
Haastattelun purkamisessa tekstiksi eli litteroinnissa kaytettiin hyvaksi Atkinsonin &
Heritagen (1989, x — xiv) litterointimerkint6ja (ks. liite 2). Kaikkia heiddn merkintgjaan
ei sovellettu, wvaan wvain sellaisia, jotka koettiin tutkimuksen kannalta
tarkoituksenmukaiseksi. Koska téssé ei tutkita itse kielt4 tai vuorovaikutustilannetta, ei
esimerkiksi taukojen pituutta ollut tarvetta merkita. Litterointia ei ollut erillinen vaihe,

vaan sité tehtiin limittain analyysin kanssa.

3.2 Tutkimusmateriaalin analyysi

Haastattelujen purkamisen jélkeen ja osittain jo niiden lomassa oli vuorossa analyysin
tekeminen. Purkamisen jalkeenhdn kadessé oli vain haastattelutekstejd, joista sitten piti
erotella tutkimusongelman eli eettiseen kuluttamiseen liittyvien tekijoiden kannalta
oleellinen aines (Eskola & Suoranta 2001, 150). Kaikki haastatteluissa puhuttu ei
suinkaan liittynyt suoraan tutkittaviin asioihin, vaan haastateltavat puhuivat muustakin
kuin eettisestd kuluttamisesta. Vaikka vastaus olisi ollut hieman odotettua laajempi,
annettiin haastateltavan puhua asiansa loppuun. Luonnollisesti haastattelijan tehtdva oli
jossain vaiheessa ohjata keskustelu takaisin aiheeseen. Se taas vaati jonkin verran aikaa,
koska se haluttiin tehdd hienovaraisesti. Nain pyrittiin valttdmaan se, ettd haastateltava

olisi tuntenut, ettd hanet on keskeytetty.

Laadullisen tutkimuksen pahin virhe on kerdtd aineisto ja kuvata se ilman selke&a
tulkintaa (Alasuutari et al. 2005, 229). Tasta vaarasta piti olla tietoinen, kun alettiin
suunnitella analyysia. Eskola ja Suoranta (2001, 150) esittelevat kirjassaan kolme tieta
haastatteluaineiston analyysiin. Niista valittiin sellainen, jossa tutkimusaineisto

koodattiin eli etsittiin ne kohdat, joissa haastateltava puhui kulutuskayttdytymiseensa
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vaikuttavista tekijoistd. Kohdat merkittiin ja samanaikaisesti ne myos Kirjattiin ylos.
Koodaamisvaiheessa analysoitiin jonkin verran merkityksid, mutta suurelta osin

analyysiin edettiin vasta koodaamisvaiheen jalkeen.

Ei riit4, ettd tutkimusmateriaalista pelkéastdan etsii tutkimuksen tekemisen kannalta
sopivia kohtia ja merkitsee niitd yl0s. Yksi olennainen osa analyysia on aineiston
luokittelu (Hirsjarvi et al. 2008, 147). Eskola & Suoranta (2001, 174) tarjoavat
teemoittelua yhdeksi tavaksi luokitella tutkittavaa materiaalia. Se tuntuu erityisen
sopivalta, kun kyseessé on teemahaastattelu, silla teemathan voidaan ottaa esimerkiksi
haastattelurungosta. Tdma on l&hinn& abduktiivista eli teoriaan pohjautuvaa péaattelya.
Tassa tutkimuksessa tehtiin juuri néin eli teoriaan pohjautuvat haastattelurungon teemat
(ks. liite 1) otettiin kulutuskéyttaytymistd luonnehtiviksi tekijoiksi. Hetken mietinnan
jalkeen taulukointi todettiin sopivaksi tavaksi keratd teemoihin liittyvd aineisto
haastatteluista. Taulukko (ks. liite 3) muodostettiin siten, ettd se sisélsi kolme saraketta,
joista ensimmaiseen sijoitettiin teemat, toiseen niiden ilmenemismuoto haastatteluissa ja
kolmanneksi ilmenemismuodon merkitys teeman kannalta. Toisinaan merkitys —sarake

jai tyhjaksi.

Tassa vaiheessa oli siis olemassa taulukko, jota taytettiin kaymalla materiaalia 1api ja
etsimalla siitd sopivaa tietoa. Jokaisesta haastateltavasta tdytettiin oma taulukko.
Merkitys —saraketta taytettdessa tuli tehtyd samalla jonkin verran myos tulkintaa. Samaa
tekstida voidaan Hirsjarven & Hurmeen (2008, 151) mukaan tulkinta monin tavoin ja
monista eri ndkokulmista. Teemojen merkityksen pohtiminen oli yksi nakékulma ja
myOhemmin  saatuja  tuloksia  tulkittiin  vield  suhteessa  potentiaalisiin

markkinointikeinoihin.

Aineisto oli nyt luokiteltu ja edessa oli eri haastateltavien vastausten yhdistely, jotta
tulokset pystyttaisiin raportoimaan. Eri haastateltavien antamat vastaukset teemoihin,
esimerkiksi motiiveihin, liittyen yhdistettiin ja kirjattiin raporttiin. Oli trked huolehtia,
ettd kaikki erilaiset vastaukset tuli raportoitua, koska nimenomaan niilld on merkitysta,
kun pyritddn kartoittamaan mahdollisimman monia potentiaalisia tekijoita, edell&
mainitussa tapauksessa motiiveja. Tassd pyritddn siis kuvaan, johon tulee pystya
sijoittamaan kaikki haastateltavien antama tieto ilmiosta. Yksi laadullisen tutkimuksen

piirrendn on, etté kaikki ilmiosté saatava tieto saadaan mukaan (Alasuutari 1999, 38).
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Analyysi ei suinkaan péattynyt teemoihin liittyvien tulosten kirjaamiseen ja osittain
tulkitsemiseen. Taman jalkeen oli vuorossa varsinaisten johtopadtosten tekeminen.
Tassa pyrittiin tulosten perusteella paattelemaan mahdollisia keinoja, joilla yritys voisi
lisatd asiakaskuntaansa. Myynnin lisddmiseen on monissa tutkimuksissa mietitty
erilaisia keinoja, joista on laadittu malleja. Lopuksi saadut johtop&&toksia eli myynnin
edistamisen keinot koeteltiin 7P —ja 4C —malleilla, ja todettiin, ettd ne ovat
sijoitettavissa kumpaankin malliin. Samalla saatiin aikaan havainnollinen esitys
keinoista.
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4 TULOKSET

Tutkimuksessa saadut tulokset esitellddn seuraavien alaotsikoiden alla. Aluksi
tarkastellaan haastateltavien kulutuskayttdytymiseen vaikuttavia sek& ulkoiseen
ymparistoon liittyvia sekd yksildtason tekijoitd. Kuluttamiseen vaikuttavien tekijoiden
jalkeen kasitelladn kysymystd, mistd haastateltavat saavat tietoa luomutuotteista. Tahan
liittyy haastateltavien arviointi tiedon riittdvyydestd. Lopuksi Kkartoitetaan

haastateltavien valintoja tuotteiden ja kanavien valilla seka niihin liittyneité kriteereja.

4.1 Kulutuspéatoksiin vaikuttavat tekijat

Seuraavaksi esitelldan haastatteluissa saatuja tuloksia kulutuspaatoksiin vaikuttavista
tekijoista. Ulkoisen ympériston vaikuttavat tekijat jaetaan viiteryhmien, ostotilanteen ja
ekomyodnteisen markkinoinnin vaikutuksiin. Sisdiset tekijat esitelladn seuraavassa

jarjestyksessa: arvot, asenteet ja motiivit, oppiminen, demografiset tekijat seka tarpeet.

4.1.1 Kuuluminen viiteryhmiin ja niiden vaikutus

Taman tutkimuksen useimmat haastateltavat néyttdvat kasvaneen perheissd, joissa
kuluttaminen ei ollut tarkedd. Kotona saattoi olla vallalla ajatus, ettd ostetaan harkiten.
Oppimaansa mallia useimmat haastateltavat toteuttavat sitten myds aikuisena.
Tallaiseen kuluttamisen malliin vaikuttaa kuuluvan myds se, ettd pyritddn korjaamaan
rikkoutuneita tavaroita mikali mahdollista. Liséksi joissakin tapauksissa saatettiin
pyrkié tekemé&an itse; joko korjaamaan tavaroita tai tuottamaan l&hes kaikki tarvittava
ruoka. Tastd niukkuuden periaatteesta kuluttamisessa poikkeaa selvasti vain yksi

haastateltava, jonka kotona taas pyrittiin koko ajan parempaan elintasoon, miké tarkoitti

42



tavaroiden hankkimista. Haastateltava itse totesikin, ettd hdnen aatteensa kuluttaa
mahdollisimman vahan oli oikeastaan jollakin tavalla vastareaktio t&han.

Toinen monia haastateltavia yhdistava tekija oli se, ettd kotona harrastettiin ainakin
puutarhaviljelyd. Yksi haastateltava oli itse asiassa kasvanut maatilalla, jolla kasvatettiin
ja valmistettiin suuri osa perheen k&ayttdmastd ruuasta. Kaupasta ei kovin paljon
tarvinnut ostaa. Tamén hén sanoo vaikuttaneen myds omaan asenteeseensa siten, etta
han pyrkii ostamaan mahdollisimman véhdn. Muut haastateltavat eivét olleet kotoisin
maatiloilta, mutta monen kotona oli kuitenkin ollut se pieni puutarha, josta saatiin

jonkin verran vihanneksia, juureksia, yrtteja ja marjoja.

Niukka kuluttamisen kulttuuri ja puutarhaviljely leimasi useimpien haastateltavien
lapsuudenkotia. Yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta perheissa ei kuitenkaan kaytetty
varsinaisia luomutuotteita. Osittain tdméa selittynee haastateltava E:n sanoin silla, etta
haastateltavien lapsuudessa

luomu ei ollu oikeastaan niinku sillai olemassa Ett se on nimend ja
tdmmaosend asiana tullu paljon mydhemmin Ett siihen aikaan Just mietin
jotain seitkytluvun lapsuutta nii se on ollu kyll& kohtuullisen lahelld
luomua koska ei 00 ollu varaa laittaa mitaan lannoitteita eikd myrkkyja ( )
siind madrin ku mitd nykyaan syydetaan
Hénen mielestadan ruoka siis oli tuolloin melko lahelld luomuruokaa. Tama taas johtui
siitd, ettd silloin ei kaytetty niin paljon lannoitteita ja torjunta-aineita. T&ma ero

nykyisen ja lapsuuden ruuan valilla tuli esiin my0s toisen haastateltavan kohdalla.

Haastateltavat elivat suurin piirtein samaa ikakautta, vaikkakin heidan perhetilanteensa
olivat osittain erilaisia. Nuoria p&atoimisia opiskelijoita tai elékel&isia ei haastateltavissa
ollut. Haastateltavien perhetilanteet vaihtelivat ydinperheista lapsettomiin yksineldjiin.
Jos lapsia oli, olivat he vield niin nuoria, ettd asuivat kotona. Lapset eivat kuitenkaan

nousseet esille heidén kertoessaan syistd, joiden vuoksi he valitsevat luomuruokaa.

Lapsuuden perheen lisdksi haastateltavien nykyinen elaméntapa kartoitettiin.
Tarkoituksena oli selvittdd, kuuluvatko tai haluavatko haastateltavat kuulua eettisiin
kuluttajiin. Tama maarittely tehtiin haastateltavien suorien vastausten perusteella.

Osittain vastaus saatiin myos tekemalld paatelmié heidéan vastauksistaan.
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Kaikkien haastateltavien eldméntavassa oli piirteitd eettisyydestd ja terveyden
vaalimisesta. Toisilla ne painottuivat enemman, mutta oli toki piirteitd, jotka l16ytyivat
ldhes kaikilta: jatteiden lajittelu ja luomuruuan ainakin ajoittainen hankkiminen.
Myoskaan kuluttaminen kuluttamisen vuoksi ei kuulunut haastateltavien piirteisiin.
Tosin yksi haastateltava totesi, ettd ’sillon ko on tarvis tai haluttaa nii sitte jos on rahat
sithen nii ei ku ostaa” (Haastateltava F). Luomuruuan terveellisyyskin tuli esiin
vastauksissa. Jonkin verran eettisyys nakyi lisaksi siind, ettd haastateltavat tiedostavat
eettiset ongelmat ruuan ja tavaroiden tuotannossa. Toisaalta yksi haastateltavista
my0nsi, ettei ajattele kaupassa, onko tuotetta tuotettu kestavéan kehityksen periaatteiden
mukaisesti. Muitakin viiteryhmasta poikkeavia piirteitd 16ytyi: kolmella seitsemasta on
auto, jolla liikkuminen luonnollisesti kuormittaa ymparistéd. Yksi jopa nimesi
matkustamisen harrastuksekseen. Ehka kuitenkin merkittdvdd on se, ettd nelja

seitsemasta liikkui 1&hinna kavellen, pyoralla ja julkisilla litkennevélineilla.

Vastaus kysymykseen, kokevatko haastateltavat LOHAS —kuluttajat viiteryhmékseen,
saatiin paattelemalld. Vastausta haettiin tutkimalla sitd, miten haastateltavat suhtautuivat
omaan viiteryhmastd poikkeavaan toimintaansa. Liséksi haastateltavien maarittelemét
ihannekuluttajat antoivat viitteitd siit4, millaiseen ryhmadn he tahtoisivat kuulua.
Esimerkiksi yksi haastateltavista oli huomannut itsessaan vastareaktion sen jalkeen, kun
oli tehnyt muutamia suhteellisen suuria hankintoja. Toinen taas toteaa autosta
kysyttéessd, ettd heilld on jopa kaksi autoa. Tatd hén perustelee sillg, ettd he asuvat
kaukana Oulusta, jonne lasten kuitenkin pitdé paasta kouluun, ja tassa tilanteessa linja-

autolla kulkeminen kavisi liian raskaaksi. Myds haastateltava G tiedostaa sen, etté

vihreétéhan ois oikeen ettd kulkis vaan pyorélla Ja sitte ku tietds etukéteen

jonkut tybajot mitd oon tietysti jaksottanuki ettd vois kdyd semmosen

ringin ettei koko ajan tartte olla ajelemassa
Haastateltava G on selvasti pohtinut auton kayttoa suhteessa esimerkiksi pydraan. Han
on jopa miettinyt sitd, miten auton kaytt6a voisi vahent&a suunnittelemalla tyotaan.
Tassa suhteessa han kuuluu viiteryhméén tai ainakin se on hanen ihanteensa. Myos
muiden haastateltavien kohdalla loppupééatelmaksi tuli, ettd LOHAS —kuluttajat on
heidan viiteryhménsa lukuun ottamatta yhtd haastateltavaa. Haastateltava D ei kokenut
olevansa tavallista kiinnostuneempi luomuruuasta, vaikka on mahdollisesti ostanut
joskus jotain. Toisaalta myohemmin haastattelussa kévi ilmi, ettd han pystyi jopa

nimedmaan joitakin ostamiaan tuotteita ja ett han ostaa luomutuotteita jopa viikoittain.
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Haastateltavat siis kuuluvat LOHAS —kuluttajiin, vaikka kaikki eivat ole kovin
aktiivisia luomutuotteiden kuluttajia. Mit& tulee ihmisiin heidan ympérillaan, tilanne
onkin jo toinen. Joidenkin haastateltavien l&hipiiri koostuu samankaltaisista ihmisista.
Haastateltavista yksi totesi, ettd h&nen ystdva- ja tuttavapiirissadn on monenlaisia
ihmisid, myos niitd, jotka eivét lainkaan vélit4 eettisyydestd. Haastateltavista kaksi taas
vaikuttaa olevan melkeinpé ainoita LOHAS —kuluttajia lahipiirissdén. Toisaalta vaikka
haastateltava B on yksi monista LOHAS —kuluttajista lahipiiristadn, han pyrkii

tietoisesti olemaan tekemisissa myds muiden ihmisten kanssa, koska

suurin - osa ihmisistd ei eld niinkun me ja luonnonsuojelijat
luonnonsuojelutehtdvan toteuttamiseksi on vélttamatonta tuntea juuri ne
muut ihmiset
Hénen selva pyrkimyksensa on siis vaikuttaa muihin ihmisiin, jotta nd&m& muuttaisivat
elaméntapaansa. Myds jotkut muutkin ovat pyrkineet vaikuttamaan, mutta heilla
kohteena on yleensa l&hipiiri. Yksi pyrkii vaikuttamaan siihen, ettd l&hipiirissa

alettaisiin lajitella jatteita. Toinen taas haluaa vaikuttaa esimerkill&an.

Haastateltavien mainitsemat eettistd elamantapaa kuvastavat piirteet on kerétty kuvioon
4. Melko monet kuvion sisdltdmat seikat tulivat esiin useissa haastatteluissa.

Haastateltavien perhetaustassa tosin oli piirteitd, jotka tulivat esiin vain kerran.

Viiteryhmien LOHAS -vaikutus

‘ Perhetaustaia -tilanne ] | LOHAS -kuluttajat ]
I
|_ | 1
ei kulutuskeskeinen LOHAS - Ihanne / oma
I I5hipiiri toiminta
omaa viljely3 I_
jatteiden lajittelu
L luomuruockaa kotona
luomuruocka
vastareaktio kodin kulutuskeskeisyydelle L yksityisautoilun
. vilttdminen
L luomunkaltainen ruoka

EETTINEN ELAMANTAPA

KUVIO 4. Haastateltavien eettistd elamantapaa kuvaavia piirteita.
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4.1.2 Tilannetekijoiden merkitys ostotilanteessa

Haastatteluissa nousi esiin joitakin tilannetekijoitd, jotka vaikuttavat ja ovat vaikuttaneet
haastateltavien ostopa&toksiin. Taloudellinen tilanne ja tuotteen loppuminen tai
oikeastaan puuttuminen saavat ja ovat saaneet haastateltavat ostamaan tavanomaisia
elintarvikkeita. Naiden lisaksi ké&vi hyvin ilmi, ettd ruuan ostamisessa monet suosivat

lyhytté ostoprosessia.

Muutamat haastateltavista myonsivat, ettd ovat paatyneet tavanomaiseen tuotteeseen
luomutuotteen sijasta, kun taloudellinen tilanne on ollut huono. Yhden haastateltavan
mukaan tdmé& saattaisi hyvinkin tapahtua vieldkin, mik&li olosuhteet muuttuisivat

huonommiksi. Talloin hanen mukaansa

Sitte sitte ei kuule luomua tuijotella sitte ostetaan just sitd mik& maksaa
vahiten hmm etta kylla se siind mielessa etta jos sulla jos o on vaan joku
tietty maara rahaa kéytettdvana nii sitte se pitadé pitdd vaan tasapainotella
ettd se riittdd=
H:= Nii ettd sul

[

A: Siin& siind vaiheessa kaikki hienot periaatteet kylla varmasti

karisee pois tiedan taman kylla
Haastateltava A pyrkii siis ostamaan luomutuotteita, mutta mikali taloudellinen tilanne
ei sitd salli, han voi ostaa myds tavanomaista. Tosin hdn myds mainitsee, ettei endi
esimerkiksi osta espanjalaisia tomaatteja, vaan jattaa kokonaan ostamatta, mikéli lahella
tuotetut tomaatit ovat liian kalliita. H&n valitsee mieluummin korvaavan tuotteen,
vaikkapa porkkanan tai muun sellaisen tuotteen, jonka sesonki on juuri meneill&an.
Haastateltava A ei ole ainoa, jolle hinta merkitsee. Yksi haastateltavista totesi avoimesti,
ettd hinta vaikuttaa ratkaisevasti ostopaatokseen. Hankin on kylla ostanut luomutuotteita

huolimatta siité, ettd on huomannut niiden olevan tavanomaisia kalliimpia.

Toinen syy péaatya tavanomaiseen oli tuotteen puuttuminen. On tuotteita, joista ei
kenties 10ydy luomuvaihtoehtoa lainkaan. Yksi haastateltava toteaakin, ett4

luomuvalikoima on rajallinen, ja se saattaa kutistua myos talvisin. Toki voi olla niinkin,
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ettd kaupassa voi olla hankala 16ytdd luomutuotteita, koska ne voivat olla hajallaan

tavanomaisten seassa. Téllaista oli erds toinen haastateltava pannut merkille.

Edelld kuvatut tilannetekijat taloudellinen tilanne ja saatavuus voivat siis olla syyna
sille, miksi luomutuotetta ei valita. Toisaalta tilanne voi myos laukaista ostopaatoksen.
Tallaisista tilanteista raportoivat viisi haastateltavaa seitsemastd. He ovat sattumoisin
paatyneet tilanteisiin, joissa ovat paatyneet kokeilemaan jotakin uutta tuotetta. He siis
ovat huomanneet joko kaupassa tai tuoteluettelossa uuden tuotteen, jota ovat sitten
padttaneet kokeilla. Erikoisin tilanne oli kuitenkin haastateltavalla B, joka ollessaan
patikointiretkella Vengjalla tuli telttapaikalle ja oppaat

vahan ajan péésta (...) kantovat korrella nii semmosta valtavaa kattilaa
Todella iso kattila Hoyryéava kattila siind Ja olkaapa hyva Yllatyksena Ei
se kuulunu siihen Hirssipuuroa (naurua) Ja sit marjasoppaa siihen ja sitten
valtavan ampérillisen metalliampérin Nuotiolla keittdny senki Niin teeta
Se oli meille ilonen yllatys ku me ruvettiin () ihan rattivasyneita (viel&
ruokaa tassd) ((naurua))

Retkeilijat saivat siis maistaa ensimmaéistd kertaa luomuhirssipuuroa, mika tuli

taydellisend yllatyksend heille. Tdméan jalkeen moni retkeilijoista innostui ostamaan

hirssiryyneja ja -jauhoja, kun he péésivat kauppaan. Tosin haastateltava itse ei ollut

tehnyt niin, koska hdnen mukaansa tuotteita saa Suomestakin.

Uusiin tuotteisiin tunnutaan tutustuttavan sattumalta; yksikaan haastateltavista ei
raportoinut harkitusta tilanteesta, kun heitd pyydettiin miettimaan jokin uusi
luomutuote, jota ovat vasta kokeilleet. Ruoka siis ndyttdd kuuluvan niiden tuotteiden
joukkoon, joiden hankinnassa suositaan lyhyttd osto- tai hankintaprosessia.
Mieluummin ostetaan tuotteita, jotka on hyvédksi havaittu, tai spontaanisti

“fiilispohjalta” kuten erds haastateltava totesi.

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 5) on kuvattu haastateltavien kuvaamien
ostokayttaytymiseen vaikuttaneiden tilannetekijoiden merkitys, kun on kyse
luomutuotteesta. Lopputuloksena on voinut olla p&4tés ostaa vanha tuttu tuote tai uusi
tuote mahdollisesti hetken mielijohteesta. Haastateltavien vastausten perusteella kyse on
toisinaan siitd, ettd he suosivat lyhyttd ostoprosessia hankkiessaan tuotteita. Tuote

voidaan my0s jattdd kokonaan ostamatta tai sitten ostetaan jokin korvaava tuote.

47



Luomutuotteen
ostotilanne

Taloudellinen Loppuminen / Sattuma Lyhyt ostoprosessi
tilanne Puuttuminen

1 l

Ostamatta Korvaava Uusi Tuttu

jattdminen tuote tuttavuus tuote

KUVIO 5. Haastateltavien ostokayttaytymiseen vaikuttaneita tilannetekijoita.

4.1.3 Viestinnan luotettavuus ja merkitys

Viestinndn luotettavuutta ja merkitystd tutkittiin - muutamien kysymysten avulla.
Ensinnékin haastateltavilta kysyttiin, mistd heiddn mielestddn tulee luotettava tieto.
Talla kysymyksella kartoitettiin luotettavan ja epéluotettavan tiedon lahteitd. Toisaalta
heiltd Kkysyttiin my6s, miten he toimivat, jos tietdvat jonkun yrityksen toimivan
epéeettisesti. Talla kysymyksella selvitettiin, miten eko-myonteinen

markkinointiviestinta vaikuttaa.

Haastateltavat pystyivat luettelemaan luotettavia tiedonldhteitd, joista osa toistui usean
henkilon haastattelussa. Kaikki haastateltavat mainitsivat pakkauksiin painetut
luomumerkit. Jotkut tiesivat useita, toiset pystyivat nimeddn vain yhden. Syvempaa
tietoa merkeistd ei juuri ollut. Mainittujen merkkien joukkoon paésivat esimerkiksi
Aurinkomerkki, Krav ja Demeter. Joukosta 16ytyi myds muihin tarkoituksiin kehitettyja
merkkej&d kuten Fair Trade tai Joutsenmerkki. Merkkejd on paljon, ja tastd yksi
haastateltava huomauttikin. Kaikki eivat mydskaan olleet ihan vakuuttuneita merkkien
luotettavuudesta, ja olipa yhdelld haastateltavalla mielikuva siitd, ettd jonkin merkin

suhteen oli ollut epaselvyyksia.

Muita luotettavia kanavia olivat luomuruokapiirit, luomuoppaat, epaviralliset kanavat

kuten internet ja jopa Kesko. Yhden maininnan saivat my6s kaupat, koska
48



haastateltavan mielestd kaupat Suomessa tuskin valehtelevat. Liséksi yksi haastateltava
oli sitd mieltd, ettd valhe paljastuu kuitenkin jossain vaiheessa, ja sen jélkeen

luotettavuus on mennytta.

Yhdeksi luotettavaksi kanavaksi koettiin my0s tuottaja tai valmistaja. Tastd mainitsi
kolme haastateltavaa. Erityisesti henkilokohtainen suhde tuottajaan teki tiedon

luotettavaksi. Tosin tdimékaan aina ei taysin vakuuttanut, vaan haastateltava E totesi

E: (..) Nii jotenki vakuutuin ihan hirveesti ku mé& keskustelin sen tyypin
kanssa (joka ite) sen tekee ne Ja monenlaista puhuttiin siind niinku
ylipddnsa siitd pesuainekaupasta ja (niitten) ekologisuudesa ja
epaekologisuudesta ja ndin ni ni tota Se ettd kuinka asiantunteva (se siini
Eli) se osas vastata niihin kysymyksiin Se (tiesi) naista asioista Nii kylla
se Kylla se mut vakuutti aika hyvin siind Tietysti siind voi menn& ihan
vikaanki jos se vaan on hyva puhumaan (...)
Toisaalta haastateltava E luottaa tdhdn tuottajaan, mutta h&nelld on kuitenkin pieni
epéilys. Yleisesti ottaen tuottajat ja valmistajat koettiin luotettaviksi. Muiden kanavien
kautta, erityisesti viranomaisilta tullut tieto jakoi haastateltavia enemman: kaksi koki
viranomaisilta tulevan tiedon luotettavaksi, kun taas yksi oli erittdin epailevéinen.
Haastateltava koki, ettd jopa viralliset tutkimustulokset karsivat tarkoitushakuisuudesta,
silla  hanen mielestadn tulokset riippuvat siitd, mitd tutkimuksilla haetaan.
Tutkimustulosten luotettavuudesta mainitsi myds toinenkin haastateltava. Hanen
mukaansa oikein mihink&d&n ei en&i voi luottaa, koska tutkimuksetkin tuntuvat

kumoavan toisensa muutaman vuoden valein.

Luonnonmukaisten tuotteiden mainostaminen koettiin vieraaksi. Toisaalta suurella
rahalla kehitettyja markkinoinnin tydkaluja kannattaa yhden haastateltavan mielesta
kayttad myos eettisessd viestinndssd. Liséksi yksi haastateltava oli sitd mieltd, ettd
valheellisesta markkinoinnista jaa kiinni ja sen jalkeen markkinoija on menettanyt
luotettavuutensa.  Yleisesti ottaen erityisesti luontaistuotekauppojen lahettamaét
mainoslehtiset eivat kuitenkaan nauttineet haastateltavien luottamusta. Niitd kuvattiin

muun muassa seuraavin sanoin:

C: No se on semmonen luontaistuotelehti —tyyppinen markkinointi ni se
on erittdin epaluotettavaa missa missé totaa ylisanoin hypetetdén jotain
tuotetta ettd se suorastaan réjayttad syovan pois
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Mainoslehtisten lisdksi myos elintarviketeollisuuteen suhtaudutaan varauksella. Samoin
se, etté tuotteessa on paljon lisdaineita, epéilyttdd. Haastateltava E ihmetteli sitd, voiko

luomutuotetta ylipdansa jalostaa niin pitkélle, ettd tuotteissa tarvitaan lisdaineita.

Edellisten liséksi haastateltavilta kysyttiin heidan suhtautumisestaan yritysten laatimiin
omiin eettisiin periaatteisiin. Suhtautuminen niihin oli v@hintadnkin ristiriitaista; vain
yksi koki ne taysin epduskottavina ja vain yksi piti niitd yksiselitteisesti hyvina. Niista
teki epéuskottavia se, ettd haastateltavat kokivat ne vain strategiaksi, jolla pyritdén
vetoamaan arvoihin, jotka ihmiset kokevat tarkeiksi. Tata siis epailtiin jonkinlaiseksi
yrityksen imagon kiillottamiseksi. Aina ndin ei valttdmatta ole ollut, vaan esimerkiksi

haastateltava F kertoo, etta

F: No alkuunhan ma olin kauheen niinko niinko etta jees ja hyva juttu ja
ndin Mutta se on vdhan nyt semmonen my Musta tuntuu ett4d semmonen
myyntitrendi ettd kaikki on ekologisia ja eettiseltd pohjalta toimivia ja ja ja
Niin melekeen haatyy olla jos meinaa niinko olla semmonen
varteenotettava ja arvostettu ja tammonen niinko bisnesté tekeva liike etta
Em maé sitte tiija ettd onko niilld kauheesti siel& niissd tuotantoprosesseissa
tapahtunu mittddn Ettd jos nyt vaikka tillaaki vihredn sahkon niihin
toimitiloihin niin eih&n se vield kauheasti niinkd maailimaa pelasta mutta
En tiija ehka se on kuitenki parempi ku ei mittdankaa (...)
Haastateltava on aluksi suhtautunut eettisiin periaatteisiin positiivisesti, mutta ajan
myo6ta hdn on muuttunut skeptisemmaksi. Han epéilee, ettd kyseessa on vain trendi eiké
tuotantoprosesseissa ole tapahtunut muutosta. Téastd huolimatta han edelleenkin pitéa
parempana sitd, etta yrityksella on Kirjatut periaatteet kuin ettd niita ei olisi. Toisen
haastateltavan mukaan uskottavuutta lisad se, etté tietoa on tullut yrityksen lisaksi myos

jonkin toisen kanavan kautta.

Haastateltavia pyydettiin myds nimeamaan eettisia ja epaeettisia yrityksid. Varsinaisten
yritysten nimedminen tuntui olevan vaikeaa ja helpompaa vaikutti olevan kuvata
epéeettistd toimintaa. Tastd esimerkkind mainittakoon lihantuotanto, johon liittyvista

eettisistd ongelmista muutama haastateltava mainitsi.

Osa haastateltavista pystyi hetken miettimisen jalkeen nimedmaan joitakin epéeettisia
yrityksid. Tamaén jélkeen heiltd kysyttiin, ostavatko he joka tapauksessa ndiden
yrityksen tuotteita. Muutaman haastateltavan kohdalla tieto toimi eivéatka he ostaneet

sellaisia tuotteita. Osoittautui kuitenkin, ettd tietoisuus epdeettisestd toiminnasta ei
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valttamatta estdnyt haastateltavia ostamasta yrityksen tuotteita. Erds haastateltava
myonsi, ettd joskus voi haluta sulkea korvansa ja ostaa, vaikka olisi tietoinen yrityksen
epéeettisestd toiminnasta. Hanen mukaansa kohut esimerkiksi sianlihatuotannossa
vaikuttavat hetken aikaa omaan ostokayttdytymiseen, mutta se ei ole pysyvaa. Jonkin
verran vastauksissa oli havaittavissa hieman huonoa omatuntoa tietoisesta epaeettisesta

kuluttamisesta.

Epdeettinen tieto ei siis suinkaan aina ole ratkaiseva kriteeri ostopéatosta tehtéessa.
Toisaalta tieto eettisestd toiminnasta saattoi taas vaikuttaa positiivisesti ostopagtokseen.
Tasta yksi merkittavé esimerkki olivat erilaiset merkit, mm. Fair Trade ja luomumerkit.
Luomumerkkien mukaanhan monet haastateltavat havaitsivat luomutuotteen, jonka
sitten usein sen vuoksi ostivat. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 6) on esitelty paitsi eko-
myonteisen markkinointiviestinndn mahdolliset vaikutukset myo6s haastateltavien

luettelemat luotettavat ja epéluotettavat viestintdkanavat.

Eko-mydnteinen markkincintiviestintd

Luotettavuus Vaikutus

Kylld Ei
Luomupiirit
Luomuoppaat Hetkellinen
Epdviralliset kanavat
Kesko Eettisid Ei epdeettisid | Varauksellinen Ei
Tuottaja / Valmistaja tuotteita tuotteita suhtautuminen vaikutusta

Luomumerkit
Viranomaiset
Tutkimukset

Yrityksen eettiset
periaatteet

Mainaoslehtiset
Elintarviketeollisuus

KUVIO 6. Markkinointiviestinnan luotettavuus ja vaikutus haastateltavien mukaan.
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4.1.4 Arvoja ja motiiveja luomuvalinnan taustalla

Haastatteluissa tuli esiin joitakin luomuvalinnan taustalla olevia arvoja ja motiiveja,
jotka voivat kuvastaa néité arvoja. Havaittuja arvoja olivat universalismi, turvallisuus ja
hedonismi. Nama arvot kuvasivat sitd, mihin haastateltavat pyrkivét, kun he ostavat
eettisia tuotteita. Toisaalta muutamat arvot taas vaikuttivat painvastaiseen suuntaan eli
kaansivat haastattelijan pois eettisten tuotteiden parista. Naita olivat virikkeellisyys ja
yhdenmukaisuus. Néiden arvojen lisaksi haastattelijat esittivat toiminnalleen joitakin

muita tavoitteita, joita ei ole helppo yhdistaa edellda mainittuihin arvoihin.

Luomutuotteiden kayton taustalta 16ytyi erityisesti universalismi, jonka voi ajatella
olevan luonnonsuojelumotiivin taustalla, koska arvona se siséltdd ihmisten ja luonnon
tarpeiden ymmaértamistd, suvaitsemista ja suojelua. Tama ilmeni siten, ettd eettisten
tuotteiden  kdyttdmisen  motiiveiksi  nimettiin  seuraavia  syitd:  kestdvyys,
luonnonmukaiset viljelymenetelmat, lyhyet kuljetusmatkat ja kierratettdvyys. Naiden
lisaksi luomutuotteita ostettiin, jotta sellaiset yritykset vahvistuisivat. Talla pyrittiin
tukemaan luomuviljelyé ja tata kautta suojelemaan luontoa. Luonnonsuojelun ohella
my0ds ihmisid ja eldimid haluttiin suojella, silld haastateltavat eivat halunneet ostaa
epéeettisié tuotteita, jos niiden tuottamisessa oli kaytetty lapsityévoimaa tai eldimia oli
kohdeltu huonosti. Ei haluttu my6skéan “ottaa leipdéd kenenkddn suusta” (Haastateltava
E). Toisaalta epdeettisia tuotteita esimerkiksi tehokasvatettuja broilereita ostettaessa

ilmeni my6s huonoa omaatuntoa:

ett mulla tekee pahaa se ettd mad tiedan ettd mun broileri on elény elany
tota halvaantuneena viimiset vaiheensa ja sield jalattomana melkein ja
lihaksittomana sield sield viijentuhannen muun kanan joukossa broilerin
joukossa (Haasteltava C)
Eettisyys eldmida ja ihmisid kohtaan edustaa selke&sti universalismia. Sen sijaan
luonnonsuojelumotiivin - voi  kasittdd myos kuvastavan toista arvoa, nimittain
turvallisuutta. Muutamalla haastateltavalla oli ajatuksena, ettd huolehtimalla luonnosta
voimme pyrkid mahdollistamaan tulevaisuudenkin kulttuurin ja eldmisen jatkuvuuden”
(Haastateltava B). Tama vaikuttaa siihen, ettd yhteiskunnan, l&hipiirin ja yksilon oma
elamd jatkuvat tasaisesti ja harmonisesti eli turvallisesti. Myo6s haastateltavien

mainitsema terveyden edistdminen takaa eldamén harmonisen jatkumisen. Terveyden
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edistdminen ja vaaliminen oli jopa yksi keskeinen syy kayttaa terveellisiksi miellettyja

luomutuotteita.

Hedonismi eli mielihyvédn ja nautintojen etsiminen vaikuttaa ensisilméayksella
yllattavalta arvolta eettisten tuotteiden yhteydessa. Se kuitenkin tarkoitti 1&hinng sitd,
ettd monien haastateltavien mielestd luomutuotteet maistuvat paremmalle kuin

tavanomaiset. Paremman maun lisaksi 10ytyi vain yksi hedonistinen motiivi:

A: Siind vaiheessa tulee kylla valitettavasti ni tulee esteettiset nakdkohdat
tarkedammaksi (H: Hmm) Ja se istuvuus (H: Hmm) Milté se nayttaa paalla
Jos se orgaaninen joku (...) sékki nii en kai mé nyt sitd osta ja maksa
itteeni Kipeeksi
Hedonismi, tdssa tapauksessa esteettinen mielihyvéd, vaikuttikin painvastaisesti eli sai
haastattelijan hylkddmaan eettisen tuotteen. Toinen arvo, joka vaikutti samankaltaisesti,
tuli esiin haastateltavan todetessa, ettei han halua sitoutua tai leimautua mihink&an
adriaatteeseen. Tama kuvastaa yhdenmukaisuuden tarvetta eli pyrkimysta pidattaytya
teoista, jotka voivat esimerkiksi sotia yhteison odotuksia vastaan. Haastateltava ei

kokenutkaan kuuluvansa eettisten kuluttajien ja terveydenvaalijoiden viiteryhmaan.

Toinen yhdenmukaisuuden kaltaisesti vaikuttanut arvo oli virikkeellisyys eli
jannityksen ja uuden etsimisen arvostaminen. Tamankin siis etdannytti haastateltavaa
eettisestd kuluttamisesta. Arvo ilmeni siten, ettd henkild kaipasi piristysta uusien

vaatteiden avulla eikd halunnut pitd4 samoja vaatteita vuosikausia.

Vaikeasti arvoihin sijoitettavia motiiveja tavanomaisten tuotteiden ostamiselle olivat
vaivattomuus tai korkea hinta. Vaivattomuudella viitattiin 1&hinn& siihen, ettd mikéli
eettiset tuotteet eivat ole saatavilla suhteellisen vaivattomasti, jadvat ne helposti
hankkimatta. Tasta hyvéana esimerkkind oli haastateltava, joka oli harkinnut luomupiirin
jasenyydestd luopumista, koska hanen oli lyhyelld varoitusajalla vaikea jarjestaa
aikataulunsa siten, ettd pystyi hakemaan luomutuotteet jakelupaikasta. Ruokapiirin
jasenyyden syy saattoi toisaalta olla juuri vaivattomuus I0ytdd luomutuotteita. N&in

vaivattomuus vaikuttikin eettista kuluttamista vahvistavasti.

Jonkin verran vaivattomuuden ja edullisuuden tavoittelemisessa voi n&hda piirteita
turvallisuushakuisuudesta. Yksi tavoite ndiden taustalla on, ettd elamé& sujuisi tasaisesti

ja harmonisesti. Taman varmistamiseksi kuluttaja voi halvempia tuotteita ostamalla
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pyrkid varmistamaan, ettd h&nen taloutensa pysyy tasapainossa. Mikali kuitenkin
tarkoitus on s&astad taloudellisia resursseja siksi, ettd pystyy hankkimaan jotakin muuta,

kyseessa voi olla hedonismikin.

Tarkeimmét syyt eettisten tuotteiden ostamiselle vaikuttavat olevan: luonnonsuojelu,
terveellisyys, maku, ja eettisyys seka ihmisié etta elaimi& kohtaan. Toisaalta on syité,
jotka vaikuttavat painvastoin. Tallaisia olivat erityisesti vaivattomuus hankkia tuotteita
sekd niiden hinta. On hyvd huomata, ettd yhtd motiivia ei vélttdmatta selitd vain yksi
arvo ja ettd yhtd arvoa ei ilmennd vain yksi motiivi. Tdma nékyy kuviossa 7, jossa

pienten ellipsien sisalle sijoitettuihin arvoihin voi liittyd useampia motiiveja.

Luomuvalintaa edistavid Luomuvalintaa heikentavia

arvoja ja motiiveja arvoja ja motiiveja

i Luonnonsuojelu

i' F  kuljetusmathkat
:. ¥ viljelymenetelmit
. ¥ kerrdtettdwyys

¥ kestavyys

Vaivattomuus -

KUVIO 7. Haastateltavien luomuvalintaa edistavia ja heikentavia arvoja ja motiiveja.

Y1la olevaan kuvioon (Kuvio 7) on keratty haastateltavien mainitsemat motiivit ja niihin
liittyvéat arvot. Vasemmalla puolella suurta ellipsia on haastateltavien luomuvalintaa
edistavié arvoja ja motiiveja. Oikealla taas ovat ne arvot ja motiivit, jotka heikentavat
haastateltavien taipumusta ostaa luomutuotteita. Keskelle on kerétty ne, jotka voivat

vaikuttaa sekd edistavasti ettd heikentavasti.
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4.1.5 Eettiseksi kuluttajaksi oppiminen

Tutkimuksessa kavi ilmi viiteryhmien seké& perheen ettd muiden LOHAS -kuluttajien
vaikutus luomukuluttajaksi oppimisessa. Jotkut haastateltavat havaitsivat lapsuuden
perheen vaikutuksen vasta haastattelutilanteissa. Lisaksi haastatteluissa tuli esiin kaksi

tapaa oppia kayttdmaan uusia tuotteita: behavioristinen ja kognitiivinen.

Lapsuudessa opitut toimintatavat ovat vaikuttaneet moneen haastateltavaan. Siell& on
opittu puutarhaviljelyn ja niukan kuluttamisen mallit. Sielld on myds opittu

ostokayttaytymista kuten seuraava esimerkki C:n ostopéatdsprosessista osoittaa:

.... Ettd sekin on yksi osa tatd tdmmosta harkitsevaa kuluttamista ja
ekologisuutta ettd ettd tuota harkitsee tarkeitd hankintoja pitkdén jaa
punnitsee eri vaihtoehtoja niitten vélisid eroja ja silla tavalla pyrkii sitte
tekemaan parhaan valinnan Ja samalla tavalla varmaan kotona on toimittu
ettd ei 00 ei 00 totaa uusittu uusittu jatkuvasti kalusteita ja vaatevarastoa

Haastateltava C on siis kotoa saanut mallin, jota hdn vield nykyaankin toteuttaa. Han
punnitsee eri vaihtoehtoja pitkaan, jotta 16ytd4 sen optimaalisimman. Liséksi hén on
oppinut siihen, ettd tavaroita ei uusita koko ajan. Perheen ohella viiteryhmalla on
vaikutus Kkulutuskayttaytymiseen, mika tuli esiin esimerkiksi siind, ettd muutama
haastateltava oli liittynyt tai liittymassad luomuruokapiiriin muilta eettisilta kuluttajilta

saamiensa tietojen perusteella.

Kokemukset vaikuttavat ja olivat vaikuttaneet haastateltavien ostokayttaytymiseen.
Keskusteluissa ilmeni, ettd tuotteita ostetaan, koska ne on joskus aiemmin todettu
hyviksi ja toimiviksi. Myonsipé yksi haastateltava senkin, ettd ostaa hyviksi kokemiaan
tuotteita aina uudestaan, mutta hanen ei sen liséksi tule valttdamattd kokeiltua uusia
tuotteita. Toisaalta vdhan myohemmin han kertoi tapauksesta, jossa oli hankkinut
ekologisesti tuotettuja pumpulipuikkoja, kun oli sattumalta huomannut tuotteen
vélittdjan hinnastosta. Tassd hinnastossa ollut tieto oli toiminut arsykkeend hénen

ostopéatokselleen, jossa on siis vahvoja behavioristisen oppimisen piirteita.

Behavioristisia piirteitd 10ytyi myds muiden haastateltavien kulutuskayttdytymisen
taustalta. Joillekin drsyke oli ollut mainos, joillekin luomutuottajan tai —vélittajan
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hinnasto, toisia taas ohjasivat luomumerkit. Yhteista néille oli, ettd tallainen yksittdinen
asia oli saanut aikaan sen, ettd he olivat spontaanisti tietyssa tilanteessa padtyneet
kokeilemaan uutta tuotetta. Toisaalta tdamé on yksinkertaistettu kuva tilanteesta, jonka
taustalla ovat hyvinkin voineet olla aikaisemmat kokemukset, joita on sitten nopeasti
prosessoitu ja paadytty tekemaan hankintapadtds. Talloin oppiminen l&henee

kognitiivista prosessia.

Kognitiivinen oppiminen kuluttamisessa tarkoittaa harkittua prosessia, jossa ratkaistaan,
hankitaanko tai ostetaanko tuote. Spontaanien, tilanteiden laukaisevien ostopaatosten
lisdksi haastatteluissa kuvattiin suunnitelmallisempiakin paatosprosesseja. Naita olivat
jo aiempi esimerkki (ks.4.1.3) ekologisen pesuaineen hankinta ja haastateltava C:n
kuvaus omasta ostopaatdsprosessistaan tdman luvun alussa. Esimerkit kuvaavat vahan
monimutkaisempia prosesseja, joissa tietoa hankitaan ja sitd punnitaan seké paadytaan
tietojen perusteella parhaaseen mahdolliseen ratkaisuun ostoksen suhteen.

4.1.6 Demografisten tekijoiden osuvuus

Demografiset tekijathdn ovat pohjimmiltaan yleistévia, joten téssa tutkimuksessa niiden
merkitys on véhdinen. Tastd huolimatta haastateltavista selvitettiin sellaisia tekijoita,
jotka vaikuttavat yleisesti ottaen patevén eettisiin kuluttajiin. Tallaisia olivat sukupuoli,

asuinpaikka, tulotaso, ik ja koulutus.

Haastateltavista nelja seitsemasta oli naisia, ja kaikki olivat seké kaupunkilaisia etta yli
35-vuotiaita. Mielenkiintoista oli se, ettei haastateltavien joukkoon osunut yhtdan
nuorta. Kaikilla haastateltavilla oli v&hintdan keskiasteen koulutus, viidelld seitsemasté
oli vyliopisto-opintoja, joten heitd voidaan pitdad keskimaardista koulutetumpina.
Tulotason suhteen pyrittiin maérittelemé&én se, ovatko haastateltavat keskituloisia. Nelja

haastateltavaa taytti taméan kriteerin.

Jonkin verran tdman tutkimuksen haastateltavat vastasivat kuvaa eettisesta kuluttajasta.
Yksi haastateltava oli tdysin eettisen kuluttajan kuvan mukainen. Viidella heista tayttyi
vahintadn nelja edelld mainituista viidestd kriteeristd. Tastd ei kuitenkaan voi tehd&

mink&anlaisia yleistavia johtopaatoksid, koska haastateltavien joukko oli todella pieni.
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4.1.7 Luomun avulla tyydytettavia tarpeita

Tutkimuksen kuluessa kévi selvaksi, ettd tarpeet syntyvat erityisesti arvojen pohjalta.
Kun luomutuotteisiin liittyvat arvot Kkoettiin térkeiksi, syntyi tarve hankkia
luomutuotteita. Tdman vuoksi haastateltavien tarpeita késitelldén tassa heidan arvojensa

ja ndita kuvastavien motiivien perusteella.

Luonnollisesti  kaikki haastateltavat tyydyttavat fysiologisia tarpeita syomalla
luomutuotteita. Tamé ei ole ensisijainen tarve, koska he voisivat tyydyttada sen aivan
yhtd hyvin myds tavanomaisilla tuotteilla ja vieldpa yleensd halvemmalla.
Haastateltavien arvoja voidaan sijoittaa kaikkiin tarvehierarkian tasoille. Tdassa
tutkimuksessa ei kuitenkaan olla kiinnostuneita siit4, mink& tasoisia tarpeet ovat, vaan
ylipdansa tarpeista. Joitakin haastattelussa esille tulleita arvoja, kuten hedonismi tai

virikkeellisyys, on vaikea sijoittaa mihinkaan tarvekategoriaan.

Lahes kaikki haastateltavat mainitsivat jossain vaiheessa jonkin motiivin, jonka taustalta
Ioytyy turvallisuuden kaipuu. Tamé turvallisuushan on yksi arvo ja se liittyy
samannimiseen tarvekategoriaan. Turvallisuuteen liitetddn tarve taata vakaat ja suojatut
olosuhteet. Tahan pyrittiin syomalla terveellisesti, jotta terveys séilyisi, ja suosimalla
luomutuotteita, jotta luonto séilyisi.

Rakkauden ja yhteenkuuluvaisuuden tarvetta taas pyrittiin tyydyttdméaan olemalla
tekemisissa samankaltaisten ihmisten kanssa ja olemalla erottumatta joukosta. Yksi
haastateltavistahan ei kokenut kuuluvansa eettisiin kuluttajiin, koska “sitd ajattelee ettd
se sitten leimaa tai muuta tai nyt tdhan jotenki sitoutuu tdimmadseen niinkun johonkin
niinkun fundamentalistiseen tdmma@dseen niinku vihreyteen” (Haastateltava D).

Arvonahan tdma oli nimeltdén yhdenmukaisuus.

Itsensé@ kunnioittamisen ja arvostuksen tarpeita oli aluksi vaikea 16ytdd, mutta arvona
universalismi olisi ehka l&hin, joka saisi aikaan niitd. Voisi ajatella, ettd eettisyyden
toteuttaminen suhteessa eldimiin, toisiin ihmisiin ja luontoon, tyydyttéisi itsensa

kunnioittamisen tarvetta. Itsensa toteuttamisen tarve taas Kkuvastuu ensinnakin
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haastateltavien tarpeessa olla osana séilyttdméssa luontoa. Toisaalta sen saattoi ndhda

my0s halussa ostaa uusia vaatteita vaihtelun vuoksi.

Muita haastateltavien mainitsemia tarpeita olivat saada tuotteita vaivattomasti ja
halvalla. On vaikea sanoa, mit4 arvoja ndma tarpeet kuvastavat. Toisaalta mydskaan
eettiset periaatteet eivat tuntuneet taysin istuvan kategoriaan itsensé kunnioittaminen ja

arvostaminen. Tamaé johtuu ehka siitd, etté tarvekategoriat ovat melko yksilokeskeisié.

Haastateltavien tarpeita analysoitiin heiddn mainitsemiensa motiivien perusteella ja
yhdistettiin samalla néitd motiiveja kuvastaviin arvoihin. Tdméan vuoksi nama kolme
ulottuvuutta on yhdistetty seuraavassa kuviossa (Kuvio 8). Kuviossa nakyvat motiiveja

kuvastavat arvot, itse motiivit sekd nditd motiiveja vastaavat tarpeet.

TARPEET

|

Virikkeellisvvs ]

Firistystd ostamisella Itsensd
. . Ihmisten ja eldinten sucjelu
[ Universalismi ] J ] e e Arvostus
Luennonsuojelu
[ Yhdenmukaisuus J Leimautumisen pellko |‘r’hteenl-tuulLwaisuus |

Terveyden suajelu J ----

Vaivattomuus — - . :
. T Fysiologiset tarpeet
Hinta

KUVIO 8. Haastateltavien motiivien liittyminen tarpeisiin ja kuvastuminen arvoina.

4.2 Tie ostopaatokseen

Seuraavaksi esitelldan haastatteluiden perusteella saatuja tuloksia tiedon riittdvyydesté
ja niiden hankintatavoista. Sen jalkeen ovat vuorossa haastateltavien valintakriteerit
kanavien ja tuotteiden suhteen. Lahinna keskitytdan siihen, miksi haastateltavat ovat tai

eivét ole valinneet luomuruokapiiria tuotteiden hankintakanavaksi.
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4.2.1 Tiedon riittavyys ja hankintatavat

Tietaméattomyys luomutuotteen olemassaolosta on muutamalla haastateltavalla ollut
osaltaan vaikuttamassa siihen, ettd he ovat vasta vahingossa esimerkiksi kaupassa tai
patikkaretkelld saaneet tietdad heille aiemmin tuntemattomista luomutuotteista. Tdéman
vuoksi téssé tutkimuksessa haluttiin selvittad sitd, miten haastateltavat itse kokevat
tiedon riittavyyden, ja mista he saavat tietoa.

Tiedon riittdvyys tuntui askarruttavan useaa haastateltavaa. Vain yksi oli selkeésti sita
mieltd, ettd tietoa 10ytyy, jos sitd osaa etsid. Nelj& haastateltavista oli varovaisesti sité
mieltd, etté tietoa ei ehkd ole riittavasti tarjolla, tai ainakaan sita ei ole aiemmin ollut.
Haastatteluissa tuli esiin sellainenkin seikka, ettd nykyédéan voi olla vaikea hahmottaa,
mika on luomutuote, sill& ne ovat hajallaan tavanomaisten joukossa. Koska kuluttaja ei
tiedd tuotteista ja niiden alkuperastd, hén saattaa tietdmattaan paétya ostamaan tuotteen,
joka on “on kie kiertdny melkein maapallon ympari” (Haastateltava A). Kysymys tiedon

riittdvyydesta ei tosin kaikille ollut relevantti, silla tietoa ei valttamétta ollut edes etsitty.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd ruokapiiri saattoi olla ratkaisu tiedon saamisen
ongelmaan. Luotettavaa tietoa kanavista ja tuotteista koettiin saatavan juuri luomupiirin
kautta, koska ”sielld on on ne jotka niita tillailee jo muutenki vahan aatteeltaan luomuja
ja ne on luonu ne kontaktit” (Haastateltava G). Tassd tulee esiin luomupiirin yksi
vahvuus, joka muodostuu siitd, ettd monet samankaltaiset ihmiset yhdistavét voimansa
ja pystyvat yhdessa saavuttamaan parempia tuloksia esimerkiksi kontaktien luomisessa.
Itse luomuruokapiiriin liittyminen tai sen perustaminen oli myds k&ynyt nimenomaan
samanhenkisten ihmisten kautta. Tah&n toimintatapaan turvautuisi myds yKksi

luomupiiriin kuulumaton haastateltava, jos han haluaisi mukaan toimintaan.

Paitsi ystavat ja tuttavat myos erilaiset muut verkostot olivat auttaneet haastateltavia
Ioytdmé&én tietoa. Jopa luomutuottajat mainittiin yhtend keinona paéstda yhteyteen
muiden luomutuottajien kanssa. Nykyaikainen tapa verkostoituahan olisi Internet. Se
tuli esiin kuitenkin 1&hinn& tietolahteen ominaisuudessa. Toki siihenkin voi liittya

verkostoitumista. Internetin liséksi lehdet mainittiin useita kertoja. Mainintoja saivat
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myo0s tiedotteet, luomuoppaat, kirjat, Kriittiset ajankohtaisohjelmat, kaupat, Steiner —
koulu seka tuottajien ja valittajien hinnastot. Hinnasto olikin ollut haastateltavalle F

ldhde, joka sai hénet kokeilemaan uutta tuotetta.

Niin totaa Sielta tilasin jottain tAmmosiéd niink6é luomu néitd pumpuli naita
tikkuja tai mit4 ne on ne Topsy —puikot nii Ma en ollu ees tienny etta niita
on niinkd Niitéki niinku Puuvillaaki voi ostaa niinko ja pumpulia luomuna
Etté se olis semmonen ihan uus uus uus Mutta senki mie lukkiin sitte sieltd
tavallaan niitten sieltd hinnastosta ettd en kai ma ois muuten varmaan
tiennykkaan
Hinnastojen liséksi myds kaupat, luomumerkit ja jopa patikkaretki samanhenkisten
ihmisten kanssa olivat sattumalta toimineet tiedonldhteind. Tallaisten lahteiden
kayttdminen ei vaadi suunnitelmallista toimintaa. Toisinaan myds verkostojen
toimiminen tiedonldhteena oli  sattuman tulosta, silld tieto esimerkiksi
luomuruokapiireisté oltiin saatu ystavilté tai jopa kansalaisopiston kurssin kautta. Tietoa
ei tuntunut olevan helposti saatavilla, sillda saattoi olla, ettd haastateltavilla ei
aikaisemmin ollut lainkaan tietoa siitd, ettd téllaisia ruokapiirejd on olemassa. Tiedon
huono saatavuus tuli myos esille erdén haastateltavan kohdalla, kun hén ihmetteli, misté
saisi tietda ruokapiireistd. Toisaalta hén totesi myos, etté tietoa varmasti 16ytyisi, jos sitd

Iahtisi hakemaan. Héan ei kuitenkaan kokenut asiaa niin tarkeaksi, etta tekisi niin.

Y leisesti ottaen haastateltavat kokivat tiedon saannin jonkin verran hankalaksi. He kylla
pystyivat luettelemaan useita kanavia, joita kéyttavat ja olivat kayttaneet tiedonlahteina.
Naista erityisesti haastateltavien henkilokohtaiset verkostot nousivat esiin. Toisaalta

tieto saattoi tulla haastateltaville sattumalta ilman tietoista tiedonetsintaa.

4.2.2. Kanavien ja tuotteiden valintakriteerit

Tutkimuksessa selvitettiin  sitd, miten haastateltavat ovat paédtyneet tekemiinsa
ratkaisuihin luomutuotteiden kanavien suhteen. L&hinnd Kkysyttiin sit4, miksi
haastateltava kuului tai ei kuulunut luomuruokapiiriin. Jonkin verran tietoa saatiin myos

yhden ruokapiirin valintakriteereista.
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Luomuruokapiirien valinneilla oli paatokselleen erilaisia syitd. Yksi néist4 oli se, ettd
kaupassa luomutuotteet olivat vastaajan mielesta kalliita ja huonolaatuisia. Nykyaan han
ei enad edes loyda kaupoista mitddn, koska hénta ahdistavat kaikki tuotteisiin lisatyt
lisdaineet ja ruuan prosessointi. Kaikkein mielenkiintoisin syy oli kuitenkin

haastateltavalla, joka yhdesséd muiden samankaltaisesti ajattelevien kanssa pohti

miten me saatais tuota yksi lisdkanava tdmmoseen
luonnonsuojelutietoisuuden kasvattamiseen Jess lahi luomuruoka Ja
saatais ihmisid jotka on kiinnostunu tdtd kautta tulemaan
luonnonsuojelusta tietosiksi (Haastateltava B)
Haastateltavan motiivilla ei siis ollut mitdan tekemistd varsinaisten luomutuotteiden
kanssa, vaan han halusi levittdd luonnonsuojeluaatettaan eteenpdin. Han oli toki
kayttanyt luomutuotteita aiemmin, mutta oli hankkinut ne kaupasta. Han toteaa vield,

etta hanen taktiikkansa toimi, ja he ovat saaneet mukaan uusia ihmisiéa.

Yksi esiinnoussut syy oli helppous eli ruokapiirin kautta on helppo saada tuotteita, joista
voi olla melko varma, ettd ne tayttavat luomukriteerit. Helppous ei kuitenkaan ollut niin
yksiselitteistd, vaan esimerkiksi luomuruokapiirin jakelussa saattoi olla ongelmia, kuten
ruokapiirilla, jolle tavarat toimitettiin kerrostalon rappukdytavén tasanteelle. Toisaalta
taas kasitys ruokapiirin vaivattomuudesta oli muuttunut yhdelld haastateltavista. Aluksi
han oli ollut innoissaan ajatuksesta, ettd vitsi ei tartte ku kerran kuussa ostaa kaikki ja
yhestd paikkaa” (Haastateltava F). Ajan mittaan hdn oli huomannut, ettd toimintaan
liittyi paljon aikatauluttamista, joka taas hanelle vuoroty6laisend oli hankalaa. Lisaksi
han totesi, ettei milladn pysty hakemaan ruokapiirin tilaamia tavaramadria tuottajilta.
Niinpd han alun innostuksen jélkeen pohti jopa sitd, pitaisikd hanen luopua

jasenyydesta.

Haastateltava F ei ollut ajatuksineen ruokapiirin vaivalloisuudesta yksin, vaan juuri
vaivalloisuus oli yksi syy, miksi erds haastateltava ei ollut valmis liittymaén
luomuruokapiiriin. Hanelle vaikeuksia tuotti nimenomaan ajatus ruuan kuljettamisesta,
koska hénell& ei ole autoa. Héanelld oli kylla muitakin syitd, silla han ei esimerkiksi
halunnut leimautua johonkin tiettyyn aatteeseen. Useimmat haastateltavien kertomat
syyt liittyivat kuitenkin kdytdnnon seikkoihin, kuten eraalla ruokapiirin jasenelld, joka

hankkii sen kautta tuotteita vain satunnaisesti. Syyksi han kertoi sen, ett4 pakkauskoot
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ovat liian suuria hdnen yhden hengen ja siksi osa tuotteista ehtii pilaantua ennen
kayttoa.

Luomuruokapiiri on vain yksi kanava saada luonnonmukaisesti tuotettuja tuotteita.
Muita kaytettyja kanavia olivat tavalliset kaupat, Maailmankauppa, kauppahalli ja tori,
joka tosin on toiminnassa vain kesalld. Kaikkein parhaaksi vaihtoehdoksi yksi
haastateltava nimesi tuottajan, jolta voisi hankkia esimerkiksi lihaa suoraan tilalta.
Taman taustalla oli pyrkimys siihen, ettd ruuan saisi mahdollisimman lahelta ja etta

valikasia olisi mahdollisimman vahan.

Lahiruoka ja valikasien maara olivat myos yhden luomuruokapiirin kriteereja heidéan
valitessaan kaytettdvid kanavia ja tuotteita. Haastateltavan mukaan lahivalikoima on
kuitenkin niin rajallinen, ettd heidan hankinta-alueensa on kaytdnngssa koko Suomi.
Tama valikoiman rajallisuus oli todennakdisesti taustalla myds toisen ruokapiirin
toimintatavassa, jonka mukaan ruokapiiri valitsee toimittajan, mikali tdma tarjoaa sita,

mité ruokapiiri tarvitsee.

Laatu vaikutti olevan yksi keskeinen kriteeri ruokapiirin kanavien valinnassa.
Ruokapiiri saattaa tehda testitilauksia ja mikéli he saavat vield toisellakin kerralla
huonolaatuista tavaraa, ei ruokapiiri endé tilaa kyseisen kanavan kautta. Toisaalta
positiivisen vaikutuksen saattoi antaa myods se, jos ruokapiiri sai enemmén “ku milld
hintaa on sovittu” (Haastateltava E). Heidan kriteerinsd eivat kuitenkaan olleet aina
samat, vaan haastateltavan mukaan priorisointi riippui tilanteesta. Yhteensa heilld on

vajaa kymmenen vakituista hankintakanavaa ja liséksi satunnaisia.

Lahiruoka, valikasien maard, laatu ja vaivattomuus vaikuttivat olevan keskeisia
kriteereja hankintakanavien ja tuotteiden valinnassa. Vaivattomuus oli ristiriitainen
kéasite, silld vaivaton saattoikin osoittautua vaivalloiseksi. Lisdksi yksi saattoi kokea
ruokapiirin vaivattomaksi, kun taas toinen vaivalloiseksi. Kasityksissd muista
kriteereista ei ollut samanlaista hajontaa. Ongelmaksi koettiin pikemminkin se, ettd

kyseista kriteerié ei voinut kayttad, koska sen tayttdvaa kanavaa ei ollut olemassa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Seuraavaksi tarkastellaan ensin saatuja tuloksia eli kuluttajiin vaikuttavia tekijoita ja
niiden suhdetta tietoperustaan. Pa&paino on nimenomaan keskeisilla tuloksilla. Sen
jalkeen pohditaan, miten nditd tuloksia voi soveltaa kaytantoon. Tama taas tarkoittaa
ldhinnd sen miettimistd, miten kuluttajien ostokédyttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
voisi hyodyntéa siten, etté silla olisi luomuvalintaa vahvistava vaikutus. Potentiaalisina
ratkaisuina esitelld&n useita keinoja, joita yritys voi kayttdd pyrkiesséén lisddmaan

erityisesti ruokapiirien asiakasmaaraa.

5.1 Tulosten suhde tietoperustaan

Tulokset vahvistivat osittain tietoperustasta saatuja tietoja. Tosin kun on kyse ihmisista
ja heidan kayttaytymisestaan, ei ole yleensé olemassa ehdottomia totuuksia. Tassakin
tietoperusta antoi lahinna vaihtoehtoja, joista osa oli jo alusta saakka todennakdisempia
kuin jotkin toiset. Esimerkiksi universalismi eettisen kuluttamisen taustalla on
todennakdisempi arvo kuin valta. Varsinainen tutkimus todensi tdman eiké pyrkimysta
saavuttaa valtaa 10ytynyt yhdenk&an haastateltavan motiiveista. Toisaalta voi ajatella,
ettd pyrkimys vaikuttaa muihin ihmisiin voi liittyd valtaan. Tadmahan oli yhden
haastateltavan motiivi perustaa luomuruokapiiri. On silti muistettava, ettd arvojen

maadrittdminen perustui paljolti tulkintaan haastateltavien puheesta.

Ensinndkin tutkimus vahvisti olettamuksen, ettd viiteryhmat muovaavat ihmisten
kulutuskayttaytymistd (Engel et al. 1995, 716). Ne voivat joko vahvistaa tai heikentda
eettisid kulutusvalintoja. Jos ympaérilla ei ole muita LOHAS —kuluttajia, saattoi henkild
itsekin lipsua periaatteistaan. Toisen ulkoisen tekijan eli ostotilanteen vaikutus
osoittautui  oletetunkaltaiseksi eli  Wilkien (1994, 382 -386) esittelemista
tilannetekijoistd juuri taloudellinen tilanne ja saatavuus vaikuttivat ostopaatoksiin.
Taman liséksi saattoi sattuma olla tekijand ostotilanteessa. Kuten aiemmissa
tutkimuksissakin (Sarkkinen et al. 2006, 51) kolmas tekija eli eko-myonteinen

markkinointiviestintd sai odotetusti osakseen epdluuloa. Toisaalta aina tietoisuus
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yrityksen epdeettisestd toiminnasta ei suinkaan estanyt ostamasta tuotetta. Tdmakin on
tosin todettu jo aikaisemmissa tutkimuksissa (Carrigan & Attalla 2001, 586 — 570).

Yksilotasoisista tekijoistd arvojen, asenteiden, motiivien ja tarpeiden suhteen
tietoperusta osoittautui hyodylliseksi, vaikka sita oli aika ajoin hieman hankala soveltaa.
Tama johtui siité, ettd esimerkiksi kaikkia motiiveja ei voinut kovin helposti johtaa
Puohiniemen (2002, 33 — 36) esitteleman arvokehan siséltamiin arvoihin. Téllaisia
olivat esimerkiksi hinta ja tuotteiden hankinnan vaivattomuus. Arvojen ohella naiden
motiivien sijoittaminen my6s Maslowin (1970, 39 — 47) tarvekategorioihin oli
haasteellista. Lisaksi ihmisten, eldinten ja luonnonsuojelu sek& maku motiiveina olivat

tarveluokittelussa ongelmallisia.

Tutkimuksessa 16ytyi sellaisia arvoja kuin universalismi, turvallisuus ja hedonismi sek&
vahdisemmassad maarin myos virikkeellisyys ja yhdenmukaisuus. Laheskaan kaikkia
arvoja ei siis ollut I6ydettavissa haastatteluista. Tarpeiden suhteen tilanne oli hieman
samantapainen, vaikka kaikkia erilaisia tarpeita kylla l6ytyi, ja tarpeista erityisesti
turvallisuus nousi esiin. Tosin fysiologisia tarpeita ei kukaan maininnut erikseen.
Toisaalta kaikki motiivit eivat selkeé&sti edustaneet jotakin tiettyd tarvekategoriaa ja,

kuten edella todettiin, siksi niiden mééritteleminen oli hieman ongelmallista.

Muut yksilotason tekijét eli oppiminen ja demografiset tekijat olivat helpompia, koska
niihin ei tietoperusta tarjonnut yksiselitteisia malleja. Kuluttamiseen kuuluu sekéa
behavioristisia etta kognitiivisia oppimisprosessin piirteitd. Aikaisempien tutkimusten
(Sarkkinen et al. 2006, 39 — 41); Ethos kuluttaja 2010 —tutkimus, Hakupdivé
28.10.2010) perusteella demografisin tekijoin piirretty kuva eettisestd kuluttajasta piti
suhteellisen hyvin paikkansa haastateltavien suhteen etenkin, kun huomioi sen, etta
aikaisemmatkin tutkimukset ovat antaneet hieman ristiriitaisia tietoja ns. tyypillisesta

eettisestd kuluttajasta.

Haastateltavien tekemat eettiset ostopaatokset pitivat osittain sisallaan esimerkiksi
Assaelin (2004, 31) esittelemadn kuluttajan ostopadtosprosessiin siséltyvid vaiheita.
Ongelmaksi muodostui lahinna se, ettd tietoa luomutuotteista oli haasteellista 16ytaa.
Tama tulos on yhtenevéinen Kelan (1999, 25 — 26) tutkimustulosten kanssa. Kirjassaan
Blackwell et al. (2001, 74) mainitsevat sellaisia markkinointiviestinnan lahteitd kuten

mainonta ja kuluttajien verkostot. Haastateltavat olivatkin saaneet tietoa erityisesti
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omista verkostoistaan, mutta perinteiseen mainontaan ei juuri luotettu. Tavassa hankkia
tietoa nimenomaan verkostojen avulla nakyi my6s Solomonin (2009, 365 — 358)

mainitsema taipumus olla etsimatta tietoa oman kokemuspiirin ulkopuolelta.

Ostopadtosprosessin tuotekanavien arvioinnin ja valinnan vaiheessa oli ndkyvissa
teoreettiseen malliin (Blackwell et al. 2001, 77) siséltyvia valintoihin liittyvia kriteereja.
MyoOs madrédvien kriteereiden keskeinen asema nékyi erityisesti siind, miksi
haastateltava oli valinnut joko luomuruokapiirin tai muun kanavan. Jollekin maaraava
kriteeri valita nimenomaan luomupiiri oli laatu, hinta, vaivattomuus tai luotettavuus.
Toiselle taas madradva kriteeri valita jonkin muu kanava oli pakkauskoot, luomupiirin

vaivalloisuus tai leimautuminen aatteeseen.

Kuluttajan paatoksentekoprosessi néakyi joissain madrin vastauksissa. Mikéli tuotteita
ostetaan toistuvasti, kuluttajat suosivat lyhyempédéd paatosprosessia. Ndin on myos
luomuelintarvikkeiden suhteen. Kun tuote on kerran ldydetty ja hyvéksi todettu, sen

ostoprosessi on huomattavan lyhyt.

Loppujen lopuksi tietoperusta soveltui suhteellisen hyvin tutkimuksen tekemiseen ja
tulosten analysointiin. Jokin teoria oli tdssa suhteessa parempi kuin toinen. Oleellista
on, ettd loydettyjen kuluttajiin vaikuttavien tekijoiden perusteella voi tehdd
konkreettisia ehdotuksia yrittajéalle. Tarkoitushan oli 10ytéa keinoja, joilla yritys pystyy

lisadméaan asiakasmaaraansa.

5.2 Tulosten sovellutusmahdollisuuksia kaytantoon

Taman tutkimuksen yhtend tarkoituksena oli 16ytdd keinoja, joilla yritys pystyy
lisadmaan luomupiirien asiakasmaarédd. Tutkimuksessa havaittujen haastateltaviin
vaikuttavien tekijoiden perusteella voidaan paatelld, kuinka niitd voi hyddyntaa
yrityksessd. Seuraavassa selvitetddn erikseen eri tekijoiden hyodynnettavyytta

asiakkaiden lisddmisessa.

Viiteryhmistd perhetaustalla ja LOHAS —kuluttajilla oli vaikutus haastateltujen

kayttaytymiseen. Monissa perheissd oli suosittu vahéista kuluttamista ja viljelty itse
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pienimuotoisesti hyotykasveja. Tdamé on toki voinut johtua olosuhteista eikd suinkaan
asenteesta kuluttamista kohtaan. Joka tapauksessa henkilot ovat oppineet kotoa
kuluttamisen mallin, joka on melko lahelld eettistd kuluttamista. Olipa joukossa
sellainenkin henkil®, jonka kotona oli kuuluttu luomuruokapiiriin. Tatd mallioppimista
voisi hyddyntdd panostamalla nykyisten ruokapiirildisten I&hipiiriin. Tosin tutkimusten
mukaan paljon eettisid tuotteita kuluttava on keskim&arin nainen, yli 35-vuotias,
keskimaaraistd paremmin koulutettu ja véhintddn keskituloinen. Tama taas puoltaisi
sitd, ettd keskitytddn siihen asiakassegmenttiin, joka on tutkitusti potentiaalinen

luomukuluttaja.

LOHAS —kuluttajat olivat toinen viiteryhméa, johon haastatellut kuuluivat. He itse
pyrkivat selkeésti vahvistamaan erityisesti lahipiirinséd eettistd toimintaa. Tata piirretta
voisi hyodyntdd viestimalla nykyisten asiakkaiden Kkautta néiden ystavé- ja
tuttavapiirille esimerkiksi mahdollisuudesta perustaa ruokapiiri. Tasséd avuksi tulee
vaikkapa tuoteluettelo, jonka yritys lahettdd asiakkailleen joka viikko. Siihen olisi
mahdollista lisatd jonkinlainen tiedotusosio. Taméan lisaksi yksi mahdollisuus on

suusanallinen viestinté jakelutilanteissa.

Ostotilanteiden vaikutus taas nakyi korostetusti siind, ettd haastateltavat olivat
sattumalta huomanneet heille uuden luomutuotteen kaupassa tai tuoteluettelossa ja
kokeilleet sitd. Toisinaan taas jokin tuote saattaa puuttua valikoimasta kokonaan tai on
loppunut, joten silloin valinnanvaihtoehdoiksi jd& joko ostaa tavanomainen tai olla
ostamatta mitdan. Téllaisissa tapauksissa on mahdollista korostaa uusia tai sesongin
mukaisia tuotteita vaikkapa tuoteluettelossa. Jalkimmaiset voivat jopa osittain korvata
puuttuvan tuotteen, kuten porkkana tomaatin. Tuomalla esiin uusia ja sesongin mukaisia
tuotteita ja helpottamalla niiden havaitsemista autettaisiin samalla kuluttajaa

lyhentdmaan ostoprosessia.

Tilannetekijoistd my0ds henkilon taloudellinen tilanne vaikutti hanen valmiuteensa
hankkia hieman kalliimpia luomutuotteita. Mihinkdan alennusmyyntiin ei tdmén vuoksi
ehk& kannata l&dhted, mutta paljousalennuksia voi harkita joko ruokapiirin jdsenmaarén
tai tilauksen suuruuden perusteella. Taméan keinon etu olisi sekin, ettd yritys pystyisi

jakamaan suurempia maaria kerralla yhteen paikkaan.
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Luottamus luomutuotteiden tuotantoa kohtaan on myynnin perusta, koska niit4 ostetaan
nimenomaan sen vuoksi, ettd ne ovat eri tavalla tuotettuja kuin tavanomaiset.
Haastatteluissa luotettaviksi tiedonléhteiksi koettiin luomumerkit ja tuottajat. Kyseessa
oleva yritys tuottaa osan tuotteistaan itse, ja tatd ominaisuutta kannattaa korostaa
esimerkiksi pakkausmerkinngissa ja tuoteluetteloissa. Tiedottamisessa kannattaa tosin
varoa mainoksenomaisuutta, silla siihen eivét haastateltavat tunteneet kovinkaan suurta

luottamusta.

Arvoista universalismi korostui, koska useimmat mainitsivat eettisyyden luontoa ja
ihmisid motiiveiksi kayttdd luomutuotteita. Jalkimméinen tosin voi olla osittain
turvallisuushakuisuuttakin samoin kuin oman terveyden vaaliminen luomutuotteiden
avulla. Luonnonsuojeluun liittyi liséksi lyhyiden kuljetusmatkojen suosiminen.
Lahiruokaa kaytettiinkin yhtena tuotekanavan tai ruuan valintakriteerind. T&ssé tullaan
jalleen siihen, ettd yrityksen yksi selked kilpailukeino on, ettd se kasvattaa tuotteitaan

esimerkiksi salaatteja, tomaatteja, kurkkua ja yrtteja aivan Oulun lahialueella.

Edelld mainittujen universalismin ja turvallisuuden lisdksi hedonismi tuli esille
keskusteluissa. Tosin se ilmeni l&hinnd siten, ettd luomutuotteita haluttiin suosia, koska
haastateltavien mielestd ne maistuvat paremmalle eli aistinautinnon vuoksi. Tama
kokemus oli yleinen haastateltavien keskuudessa. Tamén vuoksi kannattaisikin pyrkia
antamaan myods potentiaalisille uusille asiakkaille vastaava kokemus esimerkiksi
maistattamalla tuotteita. Tama auttaisi myo6s siihen, ettd luomutuotteista tulisi osa
kuluttajien arkipéivaa eikd niitd ostamalla endd leimautuisi mihinkadn aatteeseen.
Tamahan oli yksi syy, miksi erds haastateltava ei oikeastaan kokenut kuuluvansa
LOHAS —kuluttajiin.

Edelld lueteltujen arvojen ja niitd kuvaavien motiivien lisaksi vaivattomuus nousi
yhdeksi luomuruokapiiriin liittymisen syyksi. Vaivattomuus tarkoitti sitd, ettd monet
tuotteet saa hankittua yhdesta paikasta eika niita tarvitse keréilld eri kaupoista. Tosin
vaivattomuus saattoi muuttua vaivalloisuudeksi, kun jakeluaikatauluja joutui
sovittamaan yhteen oman aikataulun kanssa. Yksi keino helpottaa tata olisi oman
jakelupisteen avaaminen hyvien yhteyksien paéhan Oulun kaupungin alueelle. Tdmé on

kylla melko kallis keino.
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Tiedon puute vaikutti olevan yksi luomutuotteiden kuluttamista vahentava seikka.
Ratkaisu tdhan saattoi olla ruokapiiriin liittyminen. Tosin tietoa ruokapiireista ei kaikilla
juuri ollut. Jo luomuruokapiireissé mukana olevatkin olivat voineet saada tietoa
sattumalta omien verkostojensa kautta. Yksi tiedotuskanava voisi olla liittyminen
internetissé oleviin sivustoihin, joilla annetaan tietoa esimerkiksi eettisten tuotteiden
saatavuudesta. Tallainen on muun muassa Ekoverkko, joka loytyy osoitteesta

http://www.voihyvin.fi/artikkeli/ekokaupat. Tamén liséksi sosiaalisen median kéyttd

esimerkiksi Facebook voisi myods olla hyodyllistd. Omat kotisivut ovat luonnollisesti
parempi keino antaa enemman tietoa sekd ruokapiirien perustamisesta ja omista
tuotteista. Sivuilla olisi mahdollista kertoa siitdkin, miten tuotteet eroavat
tavanomaisista esimerkiksi tuotantotavan suhteen. Nain pystyisi samalla lisédmaén
varsinkin niiden kuluttajien luottamusta, joiden ostopaattsprosessi on pidempi ja

siséltad enemman kognitiivisen oppimisen piirteita.

Haastateltavat eivét suinkaan ole ainoita, jotka kaipaavat lisaa tietoa, vaan muuallakin
on herétty siihen, ettd kuluttajien on vaikea 16ytaa lahi- ja luomuruokaa. Esimerkiksi
Raaseporissa pyrittiin helpottamaan tilannetta kerd&malla lahituottajia ruokatorille
(llpala-Klemm 2010) ja Salossa lahiruokatuottajia koottiin yhteisen SaloFood -
tuotemerkin alle (Salon Seudun Sanomat 2010, Hakupdivd 13.10.2010). Naita ideoita
pystyisi ehkéd hyddyntaméaan myos Oulun seudulla. Taté voi soveltaa vaikkapa niin, etta
kerdtd&n lahi- ja luomutuottajien tuotteita yhteen pisteeseen. Téllainen myymala voisi
toimia samalla my6s jakelukanavana sellaisille ruokapiireille, joilla on ongelmia 16ytaa

sopivaa jakelupaikkaa.

Edelld on esitelty joitakin keinoja, joilla yritys voi pyrkia lisédmé&an ruokapiirejé ja
niiden asiakasm&arad. Ensimmaiseksi kannattaisi tehdd pé&atds asiakassegmentista tai —
segmenteistd. Taman jalkeen yritys voi tehda valintoja asiakkaiden lisaédmisen keinoista.
Seuraavassa taulukossa on peilattu aiemmin kasiteltyja keinoja sekéd Zeitham & Bitnerin
(1996, 23 — 27) kirjassaan esittelem&an 7P — ettd Lauterbornin (Schultz et al. 1994, 12 —
13) 4C —malliin.
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Taulukko. Tutkimustuloksina saatujen keinojen sijoittuminen 7P — ja 4C —malleihin.

7P —malli 4C —malli
Tuote Kuluttajan toiveet ja tarpeet
- laadun ja maun séilyttdminen - laadukasta ja maukasta ruokaa —
maistatus
Hinta - luotettavan tiedon tarve —

- paljousalennus ruokapiirin asiakkaiden tuottajaominaisuuden korostaminen
madran tai tilauksen kokonaissumman pakkausmerkinndissé ja tuoteluettelossa
perusteella

Ostajan kustannukset
Saatavuus - paljousalennus ruokapiirin asiakkaiden

- léhi- ja luomuruokaa tarjoava myymala madran tai tilauksen kokonaissumman

- ruokatorin jarjestdminen yhdessa muiden I&hi- perusteella
ja luomutuottajien kanssa - ldhiruoka — vihemmén kuljettamista —

- oma jakelupiste pienempi kuormitus luonnolle — parempi

omatunto
Markkinointiviestinta
- tiedotus- ja suhdetoiminta Vaivattomuus
= tieto-osio tuoteluetteloissa: - lahi- ja luomuruokaa tarjoava myymala
» lahiruokaominaisuuden korostaminen - ruokatorin jérjestdminen yhdess& muiden
tuoteluetteloissa lahi- ja luomutuottajien kanssa
» tuottajaominaisuuden korostaminen - oma jakelupiste

- myynninedistdminen - jakelu ruokapiirin asiakkaiden
= maistatus séhkopostitse tekemien tilausten
= tieto-osio tuoteluetteloissa: perusteella niiden méérittelemaén

» sesonkituotteiden ja uutuuksien paikkaan yhteisesti sovittuna aikana
korostaminen tuoteluetteloissa — saatavuuden vaivattomuus

> tietoa mahdollisuudesta perustaa
ruokapiiri — viestintda nykyisten - tietoa sesonki- ja uutuustuotteista ennen
asiakkaiden kautta potentiaalisille tilausta lahetettdvéssé tuoteluettelossa
uusille asiakkaille - tieto mahdollisuudesta perustaa ruokapiiri

- henkilokohtainen myyntity® potentiaalisille asiakkaille ndiden I&hipiirin
= jakelutilanteissa tietoa esim. uutuuksista, kautta

sesonkituotteista ja mahdollisuudesta - tietoa luomutuotteiden ja tavanomaisten
perustaa ruokapiiri tuotteiden eroista internet —sivuilla

— el tarvitse hakea tietoa
Henkildsto ja asiakkaat
- tietoa luomutuotteiden ja tavanomaisten Vuorovaikutteinen viestinta
tuotteiden eroista internet —sivuilla
- jakelutilanteissa tietoa esim. uutuuksista,

Toimintatavat sesonkituotteista ja mahdollisuudesta
- jakelu ruokapiirin asiakkaiden s&hkopostitse perustaa ruokapiiri
tekemien tilausten perusteella niiden - tuoteluettelot ja tilaukset séhkopostitse
maérittelemaén paikkaan yhteisesti sovittuna
aikana

Kuten Taulukosta voi nédhda, tutkimuksen johtopaatoksina saatuja keinoja sijoittuu seka
7P — ettd 4C —malleista 10ytyviin markkinointikeinoihin melko kattavasti. Ainoastaan
7P —malliin kuuluvaan Palveluympéristoon ei sijoittunut yhtd&n keinoa. Jos taas malleja
vertailee keskendén, huomaa, etté kaikki keinot voidaan sijoittaa kumpaakin, ndkokulma
vain vaihtuu. 4C —malli on enemmaén asiakaslahtdinen ja tdma nakyy myos keinojen
sijoittamisessa ja niiden tulkinnassa, silla 4C —mallissa tulkinta lahtee siitd, miten keino

palvelee asiakasta.
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6 POHDINTA

6.1 Huomioita tutkimusprosessista

Késitys ilmastonmuutoksesta on viime vuosina saanut yha laajempaa kannatusta ja
monet ihmiset ovat huolissaan siit4, millaisia vaikutuksia ithmisen toiminnalla on
ymparistoon. Lisaksi ruoka ja sen terveellisyys puhuttaa ihmisid. Niinpa eettinen
kuluttaminen on ajankohtainen teema. Tastda esimerkkind tutkimusprosessin aikana
ilmestyneet lehtiartikkelit, joista osaan on viitattu tutkimuksessa. Erityisesti suuri Ethos
kuluttaja 2010 —tutkimus sai melko paljon huomiota tiedotusvélineissa.

Teoreettiseksi viitekehykseksi tutkimuksessa valikoitui kuluttajan ostoprosessi ja siihen
vaikuttavat tekijat. Naiden tutkimiseksi sopii hyvin haastattelu, jossa henkil6t saavat
tiettyjen teemojen johdattelemana omin sanoin kuvata omaa kayttaytymistaan ja siihen
vaikuttavia tekijoitd. Vastaukset kuvastivat suhteelliset hyvin tietoperustan antamia
viitteitd. Alasuutari (1999, 83 - 84) toteaa, ettd laadullisen tutkimuksen ongelma onkin
esimerkiksi siind, ettd se problematisoi itsestadn selvia nakdkulmia eli viitekehyksen ja
metodin avulla saadaan vain tietynlaisia havaintoja. Jossain méarin tama piirre oli siis

havaittavissa vastauksissa.

Aiheen valinnan ja teoreettisen viitekehyksen Kkartoituksen jalkeen oli vuorossa
haastateltavien etsiminen. Vaihe osoittautui tyolaéksi, silla yrityksen kautta l&hetettyjen
pyyntojen perusteella haastateltavia ilmoittautui vain yksi. Muiden verkostojen ja
lumipallo-otannan avulla haastateltavia saatiin tarpeellinen maara. Tama on voinut
vaikuttaa siihen, ettd haastateltavat edustavat suurin piirtein samaa eldménvaihetta.
Nuoria tai selvasti idkkadmpid ei haastateltavissa ollut. Téllaiset haastateltavat olisivat
voineet tuoda uutta ndkokulmaa eettiseen kuluttamiseen vaikuttaviin tekijéihin tai
ostopéatosprosessiin ulottuvuuksiin. On mahdollista, ettd kyllaadntymispistettd ndiden
suhteen ei tutkimuksessa saavutettu. Tavoite oli kuitenkin 16ytdd mahdollisia tekijoit,
ei kaikkia tekijoitd, koska se realistisesti katsoen ei ole mahdollista.
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Haastatteluiden jarjestdminen ihmisten Kiireisten aikataulujen vuoksi oli haastavaa, ja
niita toteutettiinkin jopa kahvilassa ja ruokaravintolassa. Téllaisten tilanteiden voisi
ajatella hairitsevan haastattelua, mutta kaytanndssa osoittautui, ettd ldhinnd ne
hairitsivat nauhoitusta, ja haastatteluiden litterointi haastavaa juuri taustahalyn vuoksi.
Haastatteluissa haastateltavien vastausten annettiin osittain kuljettaa keskustelua. Samat
teemat tuli kyll& kasiteltya kaikissa haastatteluissa, mutta ei samassa jarjestyksessé eika
samassa laajuudessa. On siis mahdollista, ettd kaikilta ei saatu kaikkia samoja tietoja.
Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan ollut kyse yleistettavyydestda vaan ylipdénsa

mahdollisista tekijoistd, joten riitti, ettd jokin seikka tuli esiin kerran.

Edella kasiteltyjen seikkojen liséksi tuloksiin ovat voineet vaikuttaa muutkin seikat.
Ihmisilla on pyrkimys vastata ihanteellisesti, mika voi selittaa osittain sitd, ettd asenne
eettistd kuluttamista kohtaan ei sitten kuitenkaan ndy kaytdnnon ostop&atoksissa.
Toisaalta tassé haastattelussa joitakin henkilQita voinee kuvata Ethos kuluttaja 2010 —
tutkimuksen sanoin maareella LOHAS heavy tai medium. Erityisesti ruokapiireihin
mukaan lahteneet ovat jo tehneet ratkaisuja, joiden perustana on nimenomaan eettisyys.
On toki otettava huomioon, ettd analysoidessaan laadullista tutkimusmateriaalia,
tulkinta on véistdmatta jonkin verran subjektiivista. Tassé tutkimuksessa subjektiivisen
tulkinnan mahdollisuus oli ilmeinen erityisesti madriteltdessa sitd, kuuluvatko tai

tuntevatko haastatellut kuuluvansa LOHAS —kuluttajiin.

Loppujen lopuksi voidaan kuitenkin todeta, ettd tutkimuksessa saatiin tuloksia eli
eettiseen kuluttamiseen vaikuttavia tekijoitd 16ytyi. Oleellista vield on, ettd ndista oli
mahdollista johtaa konkreettisia keinoja, joilla yritys voi pyrkida lisdédmaan
asiakasméaaraansd. Taman mahdollisti se, ettd saatiin lisatietoa asiakkaasta. Tama onkin
markkinoinnin yksi keskeinen ajatus nykyadn. On siis tunnettava asiakas, jotta voi

tietdd, mitd han haluaa ja tarvitsee, seka sitten tarjota sita.

6.2 Jatkotutkimusmahdollisuuksia

Looginen jatkumo talle tutkimukselle olisi tehda seurantatutkimus sen jalkeen, kun
jokin tai joitakin ehdotettuja toimintatapoja on otettu kayttdéon. Silloin tutkimuskohteena
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olisi paitsi asiakasmaaran kehittyminen my0s asiakkaiden suhtautuminen uusin
toimintatapoihin. Tamén jalkimmaisen selvittdmiseksi haastateltavia voisi valita seka
niistd, jotka ovat olleet tekemisissé tdmén uuden toimintatavan, esimerkiksi internet —
sivujen, kanssa seka niistd, jotka eivat ole. Nain saisi selville, ovatko uuden

toimintatavan vaikutukset toivottuja ja mihin suuntaan toimintaa voisi kehittaa.

Lapileikkaavana ajatuksena seké tassé tutkimuksessa ettd markkinoinnissa nykyisin on
asiakkaan eli kuluttajan tunteminen. Jotta saisi tietdd viela enemman kuluttajista ja
heidan kulutuskayttaytymisestadan, heitd voisi tutkia lisdd myos toisella tavalla. Koska
haastateltavat enemman tai vdhemman kuuluivat LOHAS —kuluttajiin, heidén
vastauksissaan ei niinkaan nakynyt se, miksi he eivat valitse eettisesti tuotettuja
tuotteita, vaan nimenomaan se, miksi he valitsevat niitd. Aikaisemmissa tutkimuksissa
on selkeasti kaynyt ilmi, etta ihmisilla on yleisesti ottaen positiivinen asenne eettisia
tuotteita kohtaan, mutta se ei vastaavassa laajuudessa siirry varsinaiseen
ostokayttaytymiseen. Nama tekijat vaikuttaisivat tutkittavien valintaan siten, ettd he
eivat olisi selkeita LOHAS —kuluttajia, mutta heidan perusasenteensa olisi kuitenkin

my0nteinen eettistd kuluttamista kohtaan.

Jatkotutkimuskohteena olisi varsinainen ostokayttaytyminen, toisin sanoen tutkittaisiin,
mitd ihmiset oikeasti ostavat ja miksi. Nain tutkimuskohteena olisi kaupassakaynti ja
tutkimusmateriaalin  keruumenetelména olisi ostospéivékirjan pitdminen tietyn
ajanjakson ajan. Péivakirjaan tutkittavat Kirjaisivat paitsi ostoksensa myos tilanteeseen
liittyvid oleellisia piirteitd ja syitd hankinnoilleen. Pidettyddn péivékirjaa tietyn ajan,
tutkittavat vield haastateltaisiin. Tatd tutkimusmenetelma& ovat kuvanneet muun muassa
Eskola & Suoranta (2001, 130 — 131). Heidan kirjassaan sitd kutsutaan selonteoksi ja
muistelutyoksi, jonka tutkimuskohteena on enigmaattinen episodi eli edelld

kuvatunkaltaisessa tilanteessa ostotapahtuma.

Ajatuksena varsinaisten ostotilanteiden tutkimisessa olisi saada tietoa siitd, miksi
eettiset asenteet eivat ndy ostokayttdytymisessd. Téhdn pohjautuen voisi sitten mietti,
mitk& seikat mahdollistaisivat sen, ettd yha useampi tavanomaisten tuotteiden kaytt4ja
ostaisi luomutuotteita. Ylipddnsd tavoitteenahan on enemmaén tyytyvaisia asiakkaita.
N&in sekd yritys ettd asiakkaat hyotyisivat, mikd luonnollisesti on yrityksen
pitk&aikaisen toiminnan kannalta keskeisté.
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Liitteet

Liite 1

Teemat
Taustaa
- elaméntapa
- eettinen kuluttaminen ja luomuelintarvikkeet arkipaivassa
Motivaatio
- taustatekijat
o viiteryhmét
o ruuan hankintatilanteet
o tiedon ja markkinointiviestinnan merkitys
- henkilokohtaiset syyt
o eldméntavan valintaan vaikuttavat tekijat

= arvot ja asenteet

* motiivit
o oppiminen
o tarpeet

A) Paatoksentekoprosessi: ruokapiirin jasenet
- kehitys eettiseksi kuluttajaksi
- prosessi ruokapiirin jaseneksi

- ruokapiirin paatoksenteko
B) Paatoksentekoprosessi: ruokapiirin ulkopuoliset henkilot
- kehitys eettiseksi kuluttajaksi

- ajatuksia mahdollisuudesta liittyd ruokapiirin jaseneksi

78



Liite 2

Litterointimerkinnat

Tassa tutkimuksessa on kaytetty alla olevia Atkinsonin ja Heritagen (1989, ix — Xiv)

litterointimerkintoja.

1. Pa&allekkaiset lausumat
Kun puheenvuoro menee osittain paallekkain, kohta, jossa toinen henkil6 alkaa puhua
edellisen puhujan paalle, on merkitty hakasuluilla siita kohdasta, jossa puhe alkaa
menna paallekkain.
Esim.
Haast. : Hmm entés joku sellanen tuotanto jossa ei kaytetd onko silla
merkitysta sulle

[ [
A: Oon on

2. Jatkuva puhe

Kun seuraava puhuja alkaa puhua heti edellisen jalkeen, on se merkitty

yhtasuuruusmerkilla. Talloin lausumien vélilla ei ole lainkaan taukoa.
Esim.

= Haast. : Oot ehkd kuullu timmdsestéd=

D: =0on joo

Y htasuuruusmerkilla on merkitty myos sellainen puheenjatko, joka on sisall6llisesti
viel& puhujan samaa lausumaa.
Esim.
A: Mut ku ne on siel&d=
Haast. 1: Niin
= A: =Ja ne on vaan kesdaikaan

79



3. Puheen piirteita
Kaksinkertaisilla suluilla on merkitty sellaisia kohtia, joissa puhuja on kéyttanyt
non.verbaalista viestintad, johon kuitenkin on liittynyt aanté.

Esim.

A: Tidkko ei sitd tuola kaupassa aina ajattele ettd onkohan réssa nyt

kestava kehitys
« ) ((H:n naurua))

Kaksinkertaisten sulkujen sisalla on ilmaistu myos jotakin non-verbaalista tapahtumaa,
joka tapahtuu haastattelun aikana.
Esim.
F: No kylldhdn se on niinkd Se on varmaan vuosien mittaan tullu etta
eihdn meilla kotona kieratetty ollenkaan eika ollu mithd&n komposteja
eika Kaikki meni kylla sekajatteend mitd vaan niinka irtoja Ja
vanhemmpilla taitaa No kylla ne nyt jo lajittaa papreit ja timmaset mutta
((koputus))

4. Litterointiepavarmuus
Yksinkertaisilla suluilla on merkitty niita kohtia, joiden siséllosta litteroija ei ole
pystynyt olemaan varma.
Esim.
() E: Vaikka kylla ma siindki luotan ( ) ett jos siina lukee ettd luomu Niin

luotan ett se on paljon vahemman (niitd) lisaaineita
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Haastattelujen analysointi: lomake

Haastateltava

Liite 3

Vaikuttava tekija

llmenemismuoto

MerkKitys

1 Taustatekijat

1.1 Viiteryhma

1.1.1Perhetausta ja —
tilanne

1.1.2 Eettiset
kuluttajat ja
terveydenvaalijat:
ihanne?

1.2 Ruuan
hankintatilanteet

1.3 Tieto ja
markkinointiviestinta

2. Henkilokohtaiset syyt

2.1. Elaméantavan valintaan vaikuttavat tekijat

2.1.1. Arvot ja
asenteet

2.1.2. Motiivit

2.3. Oppiminen

2.4. Tarpeet

2.5. Demografiset
tekijat

3. Paatoksenteko

3.1. Tiedon hankinta

3.2 Tuotteiden ja
kanavien valinta
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