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The aim of the study was to clarify the contradiction that prevails between the
behaviour informed by the consumers and the actual buying behaviour of the organic
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The research method was a survey study, where the sample was collected by
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Vaikka ympdiristonsuojeluun alettiin kiinnittdd huomiota jo 1960-luvun lopulla, l&hti
luonnonmukainen maatalous nousuun vasta 1980-luvun aikana (Euroopan komissio,
Maatalouden péédosasto 2001). Vield nykyédénkin luomutuotteiden markkinaosuudet
ovat suhteellisen pienid, vaikka niiden myynti onkin joidenkin tutkimusten mukaan

kasvussa (Luomubarometri 8/2002).

Kuluttajien luomutuotteisiin liittyvid asenteita on tutkittu useaan otteeseen, jotta
saataisiin  selville, mistd ndmi alhaiset myyntiluvut johtuvat. Kiinnostus
luomutuotteita kohtaan on monien asennemittausten mukaan ollut kasvussa jo
pitkddn (Lampikoski & Lampikoski 2000,162-168, Infratest Burke 2001, Laaksonen
et al. 1998), mutta toisaalta on my0s tuloksia, joissa myoOnteiset asenteet
luomutuotteita kohtaan eivdt lisddnny, vaan luomutuotteita valitaan entistd
harvemmin (Taloustutkimus Oy 2001). Tdméa viittaa siihen, ettd pelkka
asennetutkimus ei ole riittdvdd, kun halutaan ymmaértaa tekijoitd, mitkd vaikuttavat
luomutuotteiden kulutukseen. On selvitettdvd muita tekijoitd, jotka vaikuttavat

luomutuotteiden ostamiseen.

Luomutuotteiden markkinaosuuksien ollessa pienid on tirkedd tutkia myoOs niitd
tekijoitd, jotka estdvdt luomutuotteen padtymisen ostoskoriin. Télldin on otettava
huomioon kilpailevat tuotteet ja tuotemerkit. Esimerkiksi jos suuri osa kuluttajista on
uskollisia jollekin dominoivalle tuotemerkille tuotekategoriassa, on silloin
luonnollisesti vaikeampaa kasvattaa luomutuotteen markkinaosuutta kyseisessi
kategoriassa. Liséksi luomutuotteiden kilpailukyky eri tuotekategorioissa vaihtelee
huomattavan paljon. Tité kilpailukyvyn vaihtelua kuvastaa hinta: luomutuotteiden ja
tavanomaisten tuotteiden hintaerot vaihtelevat muutamasta prosentista yli sataan

prosenttiin (Luomubarometri 8/2002).



Téssd tutkimuksessa pyritddn selvittimdidn, mitd jilleenmyyntiketju ja kaupat
voisivat tehdd luomutuotteiden menekin kasvattamiseksi. Tutkimus tehdiddn

Ruokakesko Oyj:n toimeksi antamana.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittd sité ristiriitaa, joka vallitsee luomutuotteiden
myynnin ja kuluttajien ilmoittaman kiinnostuksen vililld. Useiden tutkimusten ja
kyselyiden mukaan suuri osa kuluttajista kannattaa kyseisid tuotteita, mutta silti
tuotteiden markkinaosuudet ovat pienid ja myynti vihéistid verrattuna tavanomaisiin
tuotteisiin. Yksi selitys télle voisi olla, ettd kuluttajat ostavat luomutuotteita tuotteita,
mutta harvoin. N&in luomutuotteiden myyntiluvut pysyvét alhaisina, vaikka
kuluttajat ostavatkin kyseisid tuotteita. Toisaalta on mahdollista, ettd kuluttajat eivit
tunne luomuvaihtoehtoa kaikissa tuotekategorioissa, ja ostavat niitd vain osassa
kiyttamiddn tuoteryhmid. Unohtaa ei sovi mydskddn sitd, ettd luomutuotteiden
ostaminen koetaan usein sosiaalisesti hyvéksyttaviksi, mika vaikuttaa tutkimuksissa
annettuihin vastauksiin. Tamén tutkimuksen tavoitteena on hankkia lisdtietoa siiti,

mitkd ovat ilmidn syyt ja mihin niistd kauppaketju voi toiminnallaan vaikuttaa.

1.3 Tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteista voidaan johtaa seuraavat osaongelmat, jotka antavat

suuntaa tutkimuksen enenemiselle:

e Miten luomutuotteet eroavat tavanomaisista tuotteista eri markkinointimixin
osatekijoiden suhteen?

e Millainen on ostoprosessi, jonka mukaan kuluttajat ostavat elintarvikkeita?
e Miten tdmén ostoprosessin muoto madrdytyy?
o Mitka tekijat vaikuttavat mieleisen elintarvikkeen ostamiseen?

o Mitka tekijit vaikuttavat luomuvaihtoehdon ostamiseen tai hylkdamiseen?



e Milla tekij6illd on eniten merkitysta?

Néméi osahypoteesit voidaan koota yhdeksi piddongelmaksi, johon tutkimus pyrkii
vastaamaan: Mitkd tekijdt vaikuttavat kuluttajien luomutuotteiden ostamiseen ja

mitka niistd ovat merkityksellisimpid?

1.4 Teoreettiset lahtokohdat

Seuraavaksi luodaan lyhyt katsaus teorioihin ja tutkimuksiin, joiden valossa
tutkimusongelmiin 14dhdetddn etsimddn vastauksia. Aluksi katsotaan millaiseksi
kuluttajien ostoprosessia on kuvattu ja sen jilkeen selvitetddn luomutuotteiden
perusominaisuudet. Sitten selvitetdén vield sitoutumisen késitettd ja lopuksi

kuluttajien luomutuotteisiin liittyvid asenteita.

1.4.1 Ostoprosessi

Kun halutaan tutkia mitkd tekijat vaikuttavat siihen, ostavatko kuluttajat
luomutuotteita, on luontevaa tarkastella ostoprosessia. Perinteisesti kuluttajien
ostoprosessia on kuvattu viisivaiheisena prosessina, jonka vaiheet ovat ongelman
tunnistus, tiedon haku, vaihtoehtojen arviointi, ostopddtds sekd oston jélkeinen
kayttadytyminen (Kotler 1997, 192; Peattie 1995, 84). Tdméa prosessi ei kuitenkaan
sovi sellaisenaan kaikkiin tapauksiin, vaan sen kulkuun vaikuttaa se, minkd tyypin

ostopddtoksestd on kyse.

Yksi erilaisten ostopéétdstilanteiden erittely pitdd sisdllddn neljd erilaista tilannetta:
monimutkainen  (complex), epdsointua  vdhentdvd  (dissonance-reducing),
rutiinimainen (habitual), ja vaihtelua etsivd (variety-seeking buying behaviour)
(Kotler 1997, 190-192). Niiden erot perustuvat ostopddtoksen tirkeyteen kuluttajien
silmissd sekd tuotemerkkien erilaisuuden merkitykseen. Toinen esitetty erittely on
samankaltainen, mutta yksinkertaisempi. Siind on kolme erilaista tilannetta: laajempi
ongelmanratkaisu (extended problem-solving), rajoitettu ongelmanratkaisu (limited
problem-solving) ja rutiinimainen reaktiokdyttdytyminen (habitual decision making)

(Solomon et al. 1999, 209-210). Téssd ldhestymistavassa erottavana tekijind on



paétoksen teon tdrkeys kuluttajalle. Molemmissa ryhmittelyissd on siis kéytetty
ainakin yhtend tilanteita erottavana tekijédni paétdksen teon tdrkeyttd eli kuluttajan
sitoutumista. Juuri sellaisissa ostopéddtoksissé, joiden merkitys kuluttajalle on pieni,
paitoksentekoprosessi on lyhyempi; ongelman tunnistamisesta hypitidn suoraan
ostopditoksen tekemiseen (Kotler 1997, 192). Tiedonhaku- ja arviointivaiheet jadvat
viéliin tai niihin ei kdytetd merkittavasti aikaa, kun ostopddtos tehdddn kokemuksen

perusteella.

Kun tiedonhakuvaihe on lyhyt tai olematon, valitaan tuote muistissa olevien ja
ostotilanteessa ndkyvilli olevien tuotteiden joukosta. Téstd tuotejoukosta on
kirjallisuudessa kiytetty nimed evoked set eli vertailuryhméa (Solomon et al. 1999,

221; LeBlanc & Turley 1994).

1.4.2 Tuotteen ominaisuudet

Kuluttaja nékee jokaisen tuotteen eri ominaisuuksien nippuna ja eri kuluttajat
arvostavat erilaisia ominaisuuksia ja painottavat niiden merkityksid eri tavalla
(Kotler 1997, 194). Niinpd luomutuotteiden ominaisuuksia ja niiden merkitysti
kuluttajien silmissd onkin syytd selvittdd. On tdrkedd tietdd, mitd ominaisuuksia

kuluttajat arvostavat ja kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan niista.

Useissa tutkimuksissa on pyritty selvittimddn kuluttajien mielestd tirkeimpid
luomutuotteiden ominaisuuksia. Ruotsalaistutkimuksen mukaan tidrkein ostoon
vaikuttava ominaisuus oli hyvd maku ja véhiten vaikuttava tekijd oli tuotteen
luonnonmukaisesti tuotettu valmistusmenetelmi (Magnusson et al. 2001). Italiassa
tehty tutkimus taas nosti terveyden tarkeimmaksi tekijiksi (Zanoli & Naspetti 2002).
Suomessa taas puhtaus ja lisdaineettomuus ovat olleet merkittavié tekijoitd (Infratest

Burke 2001).

Koska luomutuotteiden markkinaosuudet ovat useissa tuotekategorioissa vield pienid
(Luomubarometri  8/2002), on tirkedd selvittdd syitd, mitkd vaikuttavat
luomuvaihtoehdon ostamatta jattamiseen. Néitd syité tutkittaessa on maailmalla esiin

noussut silmiinpistavésti kaksi tekijdi: korkea hinta ja huono saatavuus (Fotopoulos



& Krystallis 2002; Magnusson et al. 2001; Boccaletti & Nardella 2000; Zanoli &
Naspetti 2002).

1.4.3 Sitoutuminen

Kuten edelld ostoprosessia selvitettdessd todettiin, kuluttajien sitoutumisaste
vaikuttaa siithen, millaisesta ostoprosessista on kyse (Kotler 1997, 190-192;
Solomon et al. 1999, 209-210). Sitoutumisen késite ei kuitenkaan ole aivan ndin
yksinkertainen, vaan on huomioitava, ettd sitoutumistakin on monta eri lajia.
Lockshin et al. (1997) erottaa tutkimuksessaan kolmea eri sitoutumislajia, joita ovat

tuote-, brandipéitds- ja ostositoutuminen.

Yleensd elintarvikkeita, kuten luomutuotteita, pidetddn alhaisen sitoutumisasteen
tuotteina (Peattie 1995, 180), mutta Beharrel ja Denison(1995) asettavat
tutkimustulostensa valossa tdmin oletuksen kyseenalaiseksi. Lisdksi heidén
tutkimuksensa  osoitti, ettd ostositoutumisen (purchase involvement) ja
brandiuskollisuuden vililld on heikko, mutta merkittdva korrelaatio. Mitd vahvempi
ostositoutuminen oli, sitd epdtodenndkdisemmin kuluttaja oli valmis tyytymédn

substituuttituotemerkkiin.

1.4.4 Asenteet ja ostoaikomukset

Kuluttajien asenteet ja uskomukset vaikuttavat myos ostopditokseen (Kotler 1997,
187). Ajzen ja Fishbein (1980, 148-172) kertovat, ettd ostokdyttdytymistd voidaan
ennustaa ostoaikomuksen kautta harkitun toiminnan teorian (theory of reasoned
action) avulla. Aikomukset muodostuvat asenteista ja subjektiivisista normeista
(subjective norms), milld tarkoitetaan sosiaalisen ympériston luomia paineita. He
painottavat myds, ettd kuluttajakdyttdytymisté tutkittaessa on tirkedd ottaa huomioon
seuraavat neljd elementtid: kohde (tuote, brandi), toiminta (ostaminen, kayttd), sisilto
(oma kayttd, lahja) ja aika (ensi viikko). Tdma tarkoittaa muun muassa sitd, ettd on
tarkedd erottaa toisistaan asenne tuotetta kohtaan ja asenne tuotteen ostamista

kohtaan.



Luomutuotteisiin liittyvdt asenteet ovat useiden ldhteiden mukaan myonteisid
(Lampikoski & Lampikoski 2000,162-168; Infratest Burke 2001; Laaksonen et al.
1998), mutta silti ostojen tiheys on alhainen (Magnusson et al. 2001) ja
luomutuotteiden markkinaosuudet ovat suhteellisen pienid (Luomubarometri
8/2002). Tdméi tukee Ajzenin ja Fishbeinin huomiota siitd, etti asenteet tuotteen
ostamista kohtaan ovat kédyttdytymistd ennustettaessa tarkedmpid kuin itse

tuotteeseen kohdistuvat asenteet.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Ennen kulutuskiyttdytymiseen perehtymistd on jidrkevéi tarkastella luomutuotteen
ominaisuuksia eli sitd, miten luomutuote eroaa tavanomaisesta tuotteesta. Tassd
kiytetddn markkinointimix -ajattelua, jossa tarkastelun alaisena olevat tuotteeseen
liittyvét asiat ovat itse tuote, sen hinta, kéytetty jakelukanava seké tuotteeseen liittyvi

markkinointiviestinté.

Kun kauppaketjun hallinnassa olevaa markkinointimixid on selvitetty, tarkastellaan
kuluttajia ja heiddn ndkokulmaansa luomutuotteiden markkinointimixid kohtaan.
Ensin selvitetddn teorian valossa elintarvikkeiden ja siten myds luomutuotteiden
ostoprosessia ja siithen liittyvid késitteitd. Tarkoituksena on selvittdd, mitkd tekijét
vaikuttavat luomutuotteiden ostoprosessin eri vaiheisiin ja koko prosessin muotoon.
Prosessiin vaikuttavina tekijoind tutkitaan eri sitoutumisen lajeja, kuluttajien erilaisia
ostomotiiveja, arvoja ja asenteita. Téssd yhteydessd muodostetaan teorian ja
aikaisempien tutkimusten pohjalta tutkimushypoteesit, joita sitten testataan

tutkimuksen empiirisessi osiossa.

Teoriaosan lopuksi tutkimushypoteesien muodostamisen jilkeen selitetdén
empiirisen aineiston hankkimisessa kéytetyn lomakkeen rakentaminen. Tdmén
jilkeen taas esitetdén empiirisen tutkimuksen tulokset ja niiden tulkinta. Lopuksi

vield esitelldédn tutkijan toimenpidesuositukset tutkimuksen tulosten pohjalta.



1.6 Mairitelmat

Arvot ovat Puohiniemen (2002, vii) mukaan valintoja ohjaavia periaatteita, joita
kaytetddn jouduttaessa vaikeaan valintatilanteeseen, jota ei pysty ratkaisemaan kuten
ennen. Tama médritelmi ei ota kantaa arvojen pitkdaikaisuuteen, vaan sen mukaan
arvoja hyddynnetdén vain uusissa ongelmanratkaisutilanteissa. Rokeach (1973, 5)
taas midritteli arvon pitkdaikaiseksi uskomukseksi siitd, ettd jokin kdyttdytymistapa
tai olemassa olon lopputila on henkilokohtaisesti tai sosiaalisesti parempi kuin
pdinvastainen kayttdytymistapa tai olemassaolon lopputila. Téssd tutkimuksessa

arvot ndhddan Rokeachin méairitelman mukaisina pitkdaikaisina uskomuksina.

Asenne madritellddn tdssd tutkimuksessa Kotlerin (1997, 188) mukaisesti henkilon
myonteiseksi tai kielteiseksi arvioksi, tunteeksi ja taipumukseksi jotain esinettd tai
ajatusta kohtaan. Asenteet ovat tapoja, joilla suhtaudutaan ympéardivdin maailmaan

(Puohiniemi 2002, ix).

Luomutuote maéritellidn Finfood Luomun internetsivuilla seuraavasti. ”EU:n
luomuasetuksen mukaan sanoja luomu, luonnonmukaisesti tuotettu, tai muita tdhén
viittaavia ilmaisuja kuten bio, eko, ekologinen, biologinen saa kiyttdd tuotteen
nimessd vain jos sen raaka-aineista vdhintddn 95 prosenttia on luonnonmukaisesti

tuotettu.”

Markkinointimix on joukko markkinointityokaluja, joita yritys kayttdd

saavuttaakseen tavoitteensa kohdemarkkinoilla (Kotler 1997, 92).

Ostoprosessi on malli, jolla kuvataan tuotteen tai palvelun ostamista eri vaiheiden

avulla. Ostoprosessi alkaa jo selvdsti ennen varsinaista ostoa (Kotler 1997, 189-199).

Sitoutuminen tarkoittaa jonkin asian tirkeyttd ja merkittdvyyttd kuluttajalle
(Solomon et al. 1999, 99). Usein suomenkielisessé kirjallisuudessa kiytetddn myos
englanninkielistd termid involvement. Nimed “sitoutuminen” on kéyttinyt Vuokko
(1996, 38). Sitoutumisen laji riippuu siitd, miké asia on sitoutumisen kohteena, joten

eri sitoutumislajit selvitetddn tarkemmin tekstin yhteydessa.



Subjektiiviset normit ovat erilaisia sosiaalisen ympariston kuluttajille luomia
paineita (Ajzen ja Fishbein 1980, 148-172). Tilla tarkoitetaan sitd, miten kuluttaja
kokee muiden ihmisten ja yhteisdjen mielipiteet omaa toimintaansa ohjaavina

tekijoina.

1.7 Rajaukset

Tutkimuksessa kohteena ovat Lappeenrannan K-citymarketin asiakkaat, ja heiddn
elintarvikkeisiin  ja  etenkin luomutuotteisiin  liittyvd  ostokdyttdytyminen.
Luomutuotteiden tarjontaa tarkastellaan vain Lappeenrannan K-citymarketin
luomutarjonnan osalta, silld tutkimuksessa verrataan kuluttajien kokemuksia
luomutuotteiden saatavuudesta kaupan todelliseen tarjontatilanteeseen. Koska
luomutuotteita on useissa eri tuotekategorioissa ja niiden kaikkien liittiminen
tutkimukseen vaikeuttaisi huomattavasti toteutusta, valitaan tutkimuksessa

késiteltavaksi neljd tuotekategoriaa. Namé tuotekategoriat ovat:

1. Hedelmit
2. Leipa

3. Kahvi

4. Jauhot

Némi tuotekategoriat on valittu siksi, ettd ne ovat sellaisia tuoteryhmid, joissa
luomuvaihtoehto on yleensd suhteellisen tunnettu asiakkaiden keskuudessa. Lisdksi
ndistd tuotteista kahvi on kokonaan tuontituote, ja toisaalta leipd on useimmiten
kokonaan kotimainen tuote, joten néissi vaihtoehdoissa on automaattisesti eliminoitu
alkuperdmaan mahdollista vaikutusta tuotteen valintatilanteessa. Né&in ollen
luomutuotteen ja tavanomaisen tuotteen vilistd valintatilannetta pystytién tutkimaan

puhtaammin kuin monissa muissa tuoteryhmissé.



1.8 Menetelmiit

Tutkimuksessa kéytetddn kvantitatiivista tutkimusotetta ja se tehdddn selittdvénd
tapaus- eli case-tutkimuksena, jossa tutkimuksen kohteena ovat Lappeenrannan

Citymarketin asiakkaat ja heididn ostokéyttdytymisensa.

Teoriaosassa luomutuotteiden ominaisuudet ja markkinointimix selvitetdén
sekundééristen tietolédhteiden eli aiempien tutkimustulosten sekd kirjallisuuden
pohjalta. Myds empiriaosassa testattavat tutkimushypoteesit muodostetaan
aikaisempien tutkimusten mukaisesti. Empiirinen aineisto kerdtddn kontrolloitua
kyselyd kayttdmalld. Koska luomutuotteita on erittdin laaja valikoima, valitaan
tutkimusta varten 4 erilaista tuoteryhmaéé, jotta nihddin onko eri tuotteiden vililld

eroja.
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2 LUOMUTUOTTEIDEN TARJONTA: MARKKINOINTIMIX

Kaikilla tuotteilla on erilaisia ominaisuuksia, joita vertailemalla kuluttaja muodostaa
mielipiteensd tuotteesta. Eri kuluttajat arvostavat erilaisia ominaisuuksia ja
painottavat niiden merkityksid eri tavalla (Kotler 1997, 194). Vaikka
luomutuotteisiin suhtaudutaan yleensd myoOnteisesti ja ihmiset ovat kiinnostuneita
niistd, ovat niiden markkinaosuudet tuoteryhmissdin suhteellisen pienid
(Luomubarometri 8/2002; Bamberg 2002). Téssd luvussa selvitetddn millaista

luomutuotteiden tarjonta on ja miten ne eroavat tavanomaisista tuotteista.

2.1 Tuote

Finfood Luomun internetsivuilla kerrotaan, ettd “EU:n luomuasctuksen mukaan
sanoja luomu, luonnonmukaisesti tuotettu, tai muita tdhén viittaavia ilmaisuja kuten
bio, eko, ekologinen, biologinen saa kdyttdd tuotteen nimessd vain jos sen raaka-
aineista vahintidén 95 prosenttia on luonnonmukaisesti tuotettu”. Luonnonmukaisista
tuotantomenetelmistd taas voidaan erityisesti mainita kolme ajatussuuntaa (Euroopan

komissio, Maatalouden pidosasto 2001):

e biodynaaminen maatalous, jonka kehitti Rudolf Steiner Saksassa

e orgaaninen viljely, joka perustuu Sir Albert Howardin 1940 kirjassaan ”An

Agricultural Testament” esittdmiin teeseihin

e orgaanis-biologinen viljely, jonka kehittivdit Hans Peter Rusch ja H. Muller

Sveitsissa

Kaikki ndméd ajatussuunnat perustuvat maatalouden ja luonnon tasapainon
sdilyttdmiseen, eivitkd ne salli synteettisten aineiden kdytt6d tuotannon
maksimoimiseksi. Niinpd luomutuotteissa kéaytettyjen lisdaineiden mddrd on

huomattavasti pienempi kuin tavanomaisissa tuotteissa. Tatd kuvaa Taulukko 1.,
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josta ndkyy, miten suuret lisdainemdirdt ja mitkd on sallittuja luomutuotteissa ja

mitkd tavanomaisissa tuotteissa.

Taulukko 1. Luomu- ja tavanomaisten tuotteiden lisdainemééarat

Ellntz}rwkkeen Luomutuotteet Tavanomaiset tuotteet
valmistustapa
Sallitut lisdaineet 30 noin 300
Viriaineet Kielletty Noin 40
Aromiaineet Luontaiset sallittu Luontaiset ja kemotekmset
sallittu
Keinotekoiset Kielletty Noin 10
makeutusaineet
Sdilontdaineet 2 Noin 20
o . Kéytetddn pddosin
teilyt Kiellet .
Sateilytys ietletty mausteissa
GMO eli geenimuuntelu Kielletty Edellyttad merkinndn
pakkauksessa

Lihde:www.finfood.fi/luomu.nsf/wtaso2esivut

Yleisesti voidaan luomutuotteita pitdd hyvélaatuisina, silld luomutuotanto on tarkasti
valvottua. Luomutiloilla on tavallisiin tiloihin verrattuna yleisemmin kéytossd
laatujérjestelméd (Suomen Gallup Elintarviketieto Oy 2002). Kuitenkin on otettava
huomioon, ettd koska luomutuotteissa ei ole kaytetty sdilontdaineita, kuten
tavanomaisissa tuotteissa, on niiden sdilyvyys rajallisempi. Téstd syystd saattaa
etenkin hedelmissé ja vihanneksissa luomutuote ndyttdd vihemman houkuttelevalta
kuin séilontdaineilla kisitelty tavanomainen tuote. Jatkojalostettujen tuotteiden
kohdalla on kuitenkin olemassa myds luonnonmukaisia jatkojalostusmenetelmid,
kuten esimerkiksi maitohapposdilontd, taikinan kohotusaineiden kéytto tai tuotteiden
kuivatus (Rajala 1995, 265). Finfood LUOMUn teettdmidn Luomubarometrin
(8/2002) mukaan Suomen luomutuotteista eniten on myyty perunaa, vihanneksia,

leipdd ja maitoa. Infratest Burken (2001) tekemin tutkimuksen mukaan taas
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kiytetyimpid tuoteryhmid olivat vihannekset ja hedelmit, tuore leipd, jauhot ja

hiutaleet seké liha.

2.2 Hinta

Usein luomutuotteet ovat huomattavasti kalliimpia kuin niin sanotut tavanomaiset
tuotteet. Luomutuotteiden korkeampi hinta johtuu tuotteiden korkeista
tuotantokustannuksista ja logistisista kustannuksista, hitaasta kiertonopeudesta ja
havikistd (Nurmi 1999). Lisdksi hintaan siséltyy luomuvalvonnan kustannukset, jotka
esimerkiksi peltoviljelyssd ovat noin 5-8,50 €/ha (Maa- ja metsédtalousministerio
2000), joten hinnan alentaminen tuskin tulee kysymykseen markkinaosuuksien
lisdédmiseksi. Siksi onkin tdrkedd ottaa huomioon luomutuotteiden ja tavallisten

tuotteiden erot, ja selvitettdvé niiden merkitysté ja roolia kuluttajien silmissa.

Téarked huomioonotettava seikka on myo0s, ettd luomutuotteiden hinnat vaihtelevat
tuoteryhmittdin, ja luomutuotteiden ja tavanomaisten tuotteiden hintaerot vaihtelevat
muutamasta prosentista yli sataan prosenttiin (Luomubarometri 8/2002). Taulukossa
2. on esitetty luomutuotteiden ja tavanomaisten tuotteiden vilisid hintaeroja
tuotteittain. Taulukosta voidaan ndhda, ettd leivissd hintaero on enintddn 50%, kun
taas esimerkiksi hedelmissé ja vihanneksissa luomutuotteen hinta on tavanomaiseen
tuotteeseen nidhden jopa kaksin- tai kolminkertainen. Teollisissa viljatuotteissa
hintaero vaihtelee vehndjauhojen suuresta erosta kaurahiutaleiden melko pieneen
hintaeroon. Hintaeron suuruuteen vaikutta merkittdvasti myds se, tarkastellaanko
tavanomaisena tuotteena jotain tunnettua tuotemerkkid vai jotain vdhemmaédn

tunnettua halpaa merkkii. Kahveissa hintaero on selkedsti suuri.
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Taulukko 2. Luomutuotteiden ja tavanomaisten tuotteiden hintaerot (keskihinnat).

Tavanomainen tuote €/kg/l | Luomutuote €/kg/l| Kerroin

Jalkiuunileipa, kg 3,15 | Oululaisen jalkiuunileipd | 3,90 1,2
300 g, kg

Ruislimppu, kg 2,34 | Ruislimppu, kg 3,44 1,5

Vehnépaahtoleipi, kg 2,82 | Linkosuon luomupaahto 270 | 3,94 1,4
g kg

Omena ulkomainen, kg 1,07 | Luomuomena pakattu, kg 3,58 3,3

Appelsiini, kg 1,38 | Luomuappelsiini pakattu, kg | 4,40 3,2

Porkkana pakattu, kg 0,93 | Luomuporkkana pakattu 500 | 2,28 2,5
g kg

Kerikaali, kg 0,71 |Luomukerdkaali, kg 1,46 2,1

Kurkku kotimainen, kg 4,23 | Luomukurkku, kg 3,43 0,8

Sipuli irto, kg 1,14 | Luomusipuli irto, kg 1,98 1,7

*Vehndjauho 2 kg, kg 0,32 |Pirkka Luomuvehnéjauho,| 0,99 3,1
kg

*Elovena Kaurahiutale,| 1,11 |Pirkka Luomukaurahiutale| 1,36 1,2

kg 850 g, kg

*Juhla Mokka, 500g, kg 4,52 | Pirkka Luomukahvi 250 g,|10,04 2,2
kg

*Kahvi 500g, kg 2,62 |Café Original, Meira Oy, | 10,04 3,8
250g, kg

*Téhdelld merkityt hintavertailut on saatu vertaamalla tavanomaisten tuotteiden huhtikuussa 2002
ilmestyneen hintavertailun keskihintoja luomutuotteiden lokakuussa 2002 ilmestyneen hintavertailun
keskihintoihin. Léhteet: Kuluttajaviraston hintavertailuja 2002b, sekéd *:11a merkityt Kuluttajaviraston

hintavertailuja 2002a
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Luomutuotteet ovat yleensi asetettu tarjolle muiden saman tuoteryhmén tuotteiden
kanssa ja ne on korostetusti merkittyjd (Eteld-Suomen léaninhallitus 2001). Tdma
asettelu muiden saman tuotekategorian tuotteiden ldheisyyteen saattaa olla
tilannetekijé, joka korostaa luomutuotteiden ja tavanomaisten tuotteiden hintaeroa,
silli kuluttaja voi ndin verrata suoraan luomutuotteen ja tavanomaisen tuotteen

hintoja.

2.3 Jakelutie

Vuonna 1996 luomutilojen kéyttdmistd markkinointikanavista yleisin eli véhén reilu
30 prosenttia oli suoramyynti tilalta kuluttajalle (Kallio 1998, 73). Toiseksi yleisin
(hieman alle 30 prosenttia) oli myynti teollisuudelle. Seuraavaksi tdrkeimmat olivat
suoramyynti véhittdiskauppaan (reilu 15%), myynti tukkukauppaan (10%), seka tori,
myynti naapuritilalle ja suoramyyntihalli (kukin alle10%). Tassd késilld olevassa
tutkimuksessa tutkitaan yhden kaupan eli Lappeenrannan K-citymarketin
luomutarjontaa. On myds huomioitava, ettd myos kaupan koko, sijainti ja muut
ominaisuudet varmasti vaikuttavat myos luomutuotteiden myyntiin. Koska téssd
tutkimuksessa halutaan selvittdd yhtend osana kuluttajien kokeman ja todellisen
saatavuuden mahdollista eroavuutta, jatetddn suuri osa jakelukanavan merkityksesti
tutkimuksen ulkopuolelle ja tarkastellaan Lappeenrannan K-citymarketia yksittdiseni
luomutuotteiden tarjoajana. Ndin ollen markkinointimixin jakelutie rajoitetaan téssd
yhteydessd kisittdmédén vain tuotteen saatavuutta ja ndkyvyyttd eli esillepanoa

kaupan sisilla.

Tutkimuksen empiirisen aineiston hankintaviikolla tarkastettiin kaupan hyllyjen
todellinen luomutarjontatilanne. Viikolla, jolloin aineisto keréttiin, oli kaupassa
tarjolla neljad eri merkkid suodatinjauhatuskahvin luomuvaihtoehtoa, kahta instant-
kahvia ja yhtd maustekahvia. Luomujauhoja oli kyselyviikolla tarjolla kahta
luomuvehnijauhomerkkis, yhtd luomuohrajauhoa, yhtd luomuruisjauhoa, kahta
luomugrahamjauhoa, kahta luomukauralesettd ja yhtd luomusédmpyldjauhoa.
Hedelmissd kyselyviikolla oli tarjolla luomurypéleitd, -omenoita, -sitruunoita, -
padrynditd, -greippejd, -appelsiineja, -avokadoja, -klementiinejd, -banaaneja (Reilun

Kaupan) ja -paprikoita. Hedelmien esillepanosta kannattaa mainita, ettd banaaneja ja
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omenoita lukuun ottamatta kaikki hedelmét olivat esipakattuja, mikd eroaa selvésti
tavanomaisesti tuotettujen hedelmien esillepanosta kaupassa. Luomutuotteiden
saatavuus voidaan kuitenkin yleistdd kyselyviikolla melko hyvéksi, silld kaikissa

tutkimuksen kohteena olevissa tuoteryhmissé oli useampi luomuvaihtoehto tarjolla.

2.4 MarkKkinointiviestinti

Vaikka luomutuotanto on tarkoin valvottua, on markkinoilla useita eri
luomumerkkeja(Kuva 1.). Tdméi erilaisten merkkien paljous saattaa aiheuttaa

hdmmennysti ja eri merkit kannibalisoida toistensa uskottavuutta.

i

INVE

Kuva 1 Luomumerkkejd (www.luomu-liitto.fi/merkit.htm)

Kaikki kuvassa 1. nidkyvilldi merkeilld varustetut tuotteet tdyttdvat EU:n
luomuasetuksen maédrittelemét vaatimukset, mutta silti merkit siséltdvit myos omia

vaatimuksiaan. Leppékerttu-merkki (1. Kuvassa 1.) edellyttdd suomalaisen



16

alkuperédn, Luomu —valvottua tuotantoa eli Aurinkomerkki (2.) on viranomaisten
merkki, jonka myontdd Kasvintuotannon tarkastuskeskus (KTTK), tdhkdmerkki eli
EU:n luomumerkki (3.) on tarkoitettu koko EU:n alueelle, Demeter-merkkia (4.)
valvoo Biodynaaminen yhdistys ja Krav-merkki (5.) on ruotsalainen luomumerkki.
Kun nédihin erilaisiin luomumerkkeihin lisdtddn vield esimerkiksi tuotteen
kotimaisuusasteesta viestivd avainlipputunnus, Reilun kaupan —tuotteita kaunistava
elefanttimerkki ja ympéristomerkki, on oikea erilaisten eettisten ja/tai

ympdristoystavillisten tuotteiden tunnusmerkkikaaos valmis.

Vaikka erilaisia luomumerkkejd onkin melko monta, on yksi luomutuotteiden
ongelma niiden tuotemerkittomyys eli brandittdmyys. On kylld olemassa joidenkin
valmiiden tuotemerkkien luomuversioita, mutta kyseisten tuotemerkkien
markkinointiviestintdpanokset keskittynevét alkuperdiselle péétuotteelle. Suomessa
luomumerkittyjen tuotteiden markkinointia kehittdd Finfood Luomu (Maa- ja
metsidtalousministerio6 2000). Finfood Luomun jirjestimét valtakunnalliset
Luomuviikot, jotka sijoittuvat viikoille 40 ja 41, ovatkin osoittaneet, ettd
kampanjoinnin aikana luomutuotteiden myyntimédrdt ovat moninkertaistuneet
(Finfood Luomu 2002). Vuonna 2003 aloitetaan kevdalla Aurinkokiertue —kampanja,
joka on suunnattu ensisijaisesti kouluihin ja lapsiperheisiin (Finfood Luomu 2002).
Liséksi Finfood Luomun vuoden 2003 tavoitteena on korjata luomutuotteiden
brandittomyyttd rakentamalla Aurinkomerkin (ks. Kuva 1., 2.merkki) arvosiséltod ja

ylldpitamaélléd sen tunnettuutta.

Luomutuotteiden tunnettavuuden kasvattamisessa yhden ja saman merkin alla on
myo0s omat riskinsd. Epdonnistuminen yhdessé tuotekategoriassa saattaa heijastua
helposti my0s muissa kategorioissa samalla merkilld varustettuihin tuotteisiin. Néin
voisi olla esimerkiksi, jos kuluttaja, joka pitdd luomutomaatteja rajallisen
sdilyvyyden takia huonolaatuisina, alkaa yhdistdd kokemuksensa huonosta laadusta

my0s muihin samoilla tunnuksilla merkittyihin luomutuotteisiin.

Luomutuotteiden markkinointiviestinndn sisdltdod kuvaa Kallion (1998, 74-75)
tekemd tutkimus, jonka mukaan luomutuotteiden viljelijoiden mukaan tarkeimpid

markkinoinnissa  hyvéksikdytettdvia =~ ominaisuuksia ~ ovat  puhtaus ja
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ympéristoystavéllisyys. Kolmanneksi tirkein ominaisuus on terveellisyys, jota piti
tirkeimpand vain 10 prosenttia viljelijoistd. Muita mainittuja ominaisuuksia olivat
kotimaisuus/paikallisuus, maku, laatu ja turvallisuus, joita piti tirkeimpénd kutakin

alle 5 prosenttia viljelijoista.
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3 KULUTTAJIEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tassd luvussa selvitetddn yleisesti erilaisia malleja tuotteen ostamisesta. Tdmén
tarkoituksena on koota yhteen teorianmukainen luomutuotteen ostoprosessi. Tdmén
jilkeen selvitetddn eri tekijoitd, jotka vaikuttavat prosessiin ja muodostetaan

tutkimuksen empiirisen osan tutkimushypoteesit.

Tuotteen ostamista on usein kuvattu viisivaiheisena prosessina (Kuva 2.)(ks. esim.
Kotler 1997, 192; Peattie 1995, 84), jossa vaiheet ovat ongelman tunnistus, tiedon

haku, vaihtoehtojen vertailu, ostaminen ja oston jédlkeinen arviointi.

Ostoprosess

Tiedon Vertailn
Omngelina bk Osto Kokerans

-JHL-I__{T

Kuva 2. Tuotteen ostoprosessi.(Kotler 1997, 192; Peattie 1995, 84)

Ostoprosessin eri  vaiheiden merkitsevyys riippuu ostotilanteesta. Erilaisten
ostotilanteiden ddripddt ovat tdysin tottumukseen perustuva ostotilanne, jossa
ostaminen perustuu ennestddn tutun toiminnan toteuttamiseen ja toisaalta ostotilanne,
jossa eri vaihtoehtoja harkitaan tarkasti(Kotler, 1994, 190-192; Solomon et al., 1999,
209-210).  Kuviossa 3. on esitetty tekijoitd, jotka madrittdvat millaisesta
ostotilanteesta on kysymys. Kuviosta ndhdédén, ettd rutiinimaiseen ostotilanteeseen
lukeutuvat tuotteet, jotka ovat hintatasoltaan alhaisia, joita ostetaan usein, joiden

sitoutumisaste on alhainen, jotka ovat tuttuja ja joiden ostamiseen ja valintaan ei
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kiytetd kovinkaan paljoa aikaa. Né@mid kaikki tunnusmerkit kuvaavat hyvin
elintarvikkeita. Ndin ollen elintarvikkeiden ostoprosessissa tiedonhaku- ja
vertailuvaiheet jadvét véliin tai nithin ei kdytetd merkittdvasti aikaa, kun ostopditos
tehddén tottumuksen perusteella. Téalloin luomutuote saattaa helposti jadda
huomioimatta tai vastaavasti se saatetaan helposti hylétd, koska valintapditos

tehddin nopeasti vain muutaman tuoteattribuutin perusteella.

Butiinirmairen osto —{ Rajoitettn ongelmanratkaisu —w | Laajerapi ongelmantatkaisu
B Ihaisen hontatason tuottest »  Forkean hintatason tuottest
Tsein towstira osto » Harvom toistirea osto

b lhatsen sitoutursasteen tuottest Korkean sitonturnisastesn tuottest

L

Tuttu tucteryhod ja brandit Vieras tuoteryhnd ja brandit

L

Loyt osto- ja harkinta-aika Pitk4 osto- ja harkinta-aika

L

Kuva 3. Eri ostotilanteet ja niihin vaikuttavat tekijat. Lihde: Solomon et al. 1999,

209

Kun tiedonhakuvaihe on lyhyt tai olematon, valitaan tuote muistissa olevien ja
ostotilanteessa ndkyvilli olevien tuotteiden joukosta. Téstd tuotejoukosta on
kirjallisuudessa kiytetty nimed vertailuryhma (Solomon et al. 1999, 221; LeBlanc &
Turley 1994). Vertailuryhmin muodostamiseen ja kokoon vaikuttaa myyjén tarjonta
(LeBlanc & Turley 1994), tuotekategorian tirkeys eli sitoutumisaste (Brand &
Cronin 1997; Ghosh et al. 1995) ja kokemus (Brand & Cronin 1997). Elintarvikkeilla
voidaan olettaa olevan suhteellisen pienet vertailuryhmét, koska ne kuuluvat alhaisen
sitoutumisasteen tuotteisiin. Tétd oletusta tukee Solérin (1996) havainto, jonka
mukaan suurin ongelma ekologisten tuotteiden ostamisessa oli niiden ostamisen
aloitus. Vanhojen ostotapojen hylkddminen ja wuuden, ympdéristdystivillisen

ostamisen omaksuminen oli vaikeaa.
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Engelin, Blackwellin ja Miniardin (1986, 146) esityksessd ostoprosessista (Kuvio 4.)
nidhddin, ettd vaikka elintarvikkeen ostopéddtds olisi rutiiniin perustuva, voi
tyytyméttdmyys ostettuun tuotteeseen johtaa uuteen tiedonetsintdédn ja vaihtoehtojen
arviointiin.  Elintarvikemarkkinat ovat luultavasti kuitenkin niin kypsédt ja

vakiintuneet Suomessa, etté téllaista tyytymittomyyttd kovin usein ei tapahdu.

Ongelraan
7| havaitssruinen
__ »— Vhsililliset
Sisimen M Fisinti |o orainaismdet:
etsintd -~ e -motint
L ltisturninen _arvot
frsyle ¥ -persoonall.
Huomaarmen  — ¥
) .
Vaikito- .
L] Ifuisti ehtojen I qumhset
Tiedostanizer) || arvininti valkutukset
Yrammartiminen
¥
Hurvilsaytinen 3 I+ ekt
Muistarcinen G5
Ulkoizen 3
etsintd
n Senraus
| |
| Tyytyoitts-
------------------------------------ - Trtyrvisyys

Kuvio 4. Engelin, Blackwellin ja Miniardin (1986, 146) esitys tuotteen

ostoprosessista.

Engelin ym.(1986, 146) esittdmd malli ostoprosessista ei sisdlld sitoutumiskésitettd,
jonka kuitenkin jo todettiin liittyvdn ostoprosessin muotoon oleellisesti. Niinpd
seuraavaksi kootaan yhteen yksinkertaistettu malli luomutuotteiden ostoprosessista,
jonka mukaan kehitetddn tutkimushypoteesit ja empiirinen tutkimus toteutetaan.
Ongelman tunnistusvaihe oletetaan olevan samanlainen niin luomu- kuin

tavanomaisenkin tuotteen tapauksessa. Niinpé siirrytdén heti tiedonetsintdvaiheeseen,
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jossa selvitetddn tunnistaako ja 10ytddko kuluttaja luomutuotteen kaupasta. Téhén
etsintdvaiheen merkittdvyyteen siis vaikuttaa oleellisesti sitoutuminen. Sitoutumista

taas voidaan tarkastella erikseen tuotekategorian sisdisend ja ulkoisena.

Seuraava vaihe ostoprosessissa on vaihtoehtojen vertailu. Sitoutumisaste vaikuttaa
myos tdhén ostoprosessin vaiheeseen. Kuluttajat valitsevat heille mieleisen tuotteen
tirkeind pitdmiensd tuoteattribuuttien mukaisesti. Siihen, mitd kuluttajat pitdvit

tuotteen valinnassa tdrkednd, vaikuttaa taas heiddn arvomaailmansa.

Kun kuluttaja on vertaillut eri vaihtoehtoja, pédttdd hin aikooko hén ostaa timén
tuotteen. Varsinaiseen ostamiseen vaikuttaa kuitenkin erilaiset oston hetkelld
vaikuttavat tilanne- eli kontrollitekijat. Tdmé& prosessimalli, jonka mukaan

tutkimuksessa edetdén on esitetty kuviossa 5.

CUmgelinan havaitserminen
Etsintd Sitouturainen
stunnistarinen - stuntekategorian sisdinen
=liertérinen stuotekategorian ulkainen
Wathtoehtojen wertailn i
. - rvot
=tootirat N
Diztoaikoros & senteet
ja - Sosiaaliset vaikntukset
ostarniren Tilarme- eli kontrollitelkijst

Kuvio 5. Luomutuotteen ostoprosessi
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3.1 Etsintavaihe

Tarkastellaan ensin luomutuotteen tunnistamista ja [6ytdmistd kaupan hyllyltd. Téssd
kasitellddn markkinointimixin jakelukanava- ja markkinointiviestinté -osioita 1&hinna

vastakkaisesta, eli kuluttajan, ndkokulmasta

Ostoprosessin teoriaa selvitettdessd todettiin alhaisen sitoutumisen tuotekategorioissa
yleensd kdytetddn rutiinimaista ostamista. Seuraavaksi tarkastellaan sitoutumisen
kisitettd ja muodostetaan sen osalta tutkimushypoteesit. Tarkoituksena on selvittéa,
miten sitoutuminen vaikuttaa luomutuotteiden ostamiseen ja kuluttajien

kokemukseen sen saatavuudesta.

3.1.1 Luomutuotteen tunnistaminen

Kuten aikaisemmin luomutuotteen markkinointimixin yhteydessd jo todettiin, on
markkinoilla monenlaisia luomuvalvontamerkkejda. Samalla todettiin, ettd
luomutuotteiden markkinointiviestintdi on heikkoa, koska luomutuotteiden
markkinointi lepdéd l&dhinnd vain Finfood Luomun harteilla, kun taas kilpailevien,
tavanomaistentuotteiden markkinointiin on panostamassa monta yritystd. Néin ollen
kuluttajan  pitdisi aktiivisesti etsid tietoa, jotta voisi tunnistaa niami
luomuvalvontamerkit. Samalla elintarvikkeiden oletetaan olevan alhaisen
sitoutumisen tuotteita, jolloin tiedonhaku vaihe on yleensa lyhyt tai olematon. Niinpa
onkin todennékdistd, ettd kuluttajat eivét tunnista nditd merkkejé tai he saattavat pitdd
niitd epduskottavina. Oksasen (2002) tekemén eettisti kaupankdyntid ja Reilun
kaupan tuotteita tutkivan pro gradu —tutkimuksen tulokset kuvaavat hyvin tatd
kuluttajien keskuudessa vallitsevaa hdmmennysti: Reilun kaupan merkiksi luuli
vastaajista 32,1 % Joutsenlippumerkkid, 30,3 % avainlippumerkkid, 19,9 %
luomutuotteiden Aurinkomerkkid, 17,4 % Luonnonsuojeluliiton norppamerkkia, 15,7
% Ympdristomerkkid, ja 15,4 % Luomuleppidkerttu-merkkid. Hieman yli puolet
(54,7%) tunnisti Reilun kaupan elefanttimerkin. Toisaalta luomumerkkien
epauskottavuudesta viestii Infratest Burken (2001) tekemén tutkimuksen tulos: 15%
niistd, jotka eivit osta luomutuotteita, kertoi pitdvinsd luomutuotteita epauskottavina.

Néiden havaintojen pohjalta muodostetaan ensimmaéinen tutkimushypoteesi:
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H1:Kuluttajat tuntevat huonosti eri luomuvalvontamerkit.

3.1.2 Ldytiminen

Saatavuus, tai oikeammin sen puute, on korkean hinnan ohella toinen useimmin
mainittu luomutuotteiden ostamista estdvéd tekijd (Fotopoulos & Krystallis 2002;
Magnusson et al. 2001; Boccaletti & Nardella 2000; Zanoli & Naspetti 2002;
Luomubarometri 8/2002; Infratest Burke 2001; Davies et al. 1995; Tregear et al.
1994; Wier & Calverley 2002). Koska asiakkaan sitoutumisaste vaikuttaa
ostoprosessin tiedonhaku- ja vaihtoehtojen arviointivaiheiden merkittivyyteen
(Kotler 1997, 192), ja ruokaostokset ovat usein alhaisen sitoutumisasteen ostoksia
(Peattie 1995, 180), kannattaa kuitenkin erottaa toisistaan tuotteen todellinen
saatavuus ja kuluttajan kokema saatavuus. Jos kuluttaja ostaa tuotetta vanhasta
tottumuksesta, voi olla, ettd hdneltd ji4 huomaamatta luomuvaihtoehto. Tdhdn
viittaisi Brandin & Croninin (1997) havainto siitd, ettd mitd kokeneempia tai
tottuneempia kuluttajat ovat ostamaan jotakin tuotetta, sitd harvempia vaihtoehtoja
he vertailevat ostopéétdstiddn tehdessd. Voidaan olettaa, etté elintarvikeostokset ovat
kuluttajille usein toistuvia ja ettd ne perustuvat tottumukseen, jolloin kuluttajan
harkitsemien tuotevaihtoehtojen joukko on pieni. Solérin (1996) tekemén havainnon
mukaan taas ne, jotka eivdt ostaneet ympdiristoystdvillisid tuotteita, viittasivat
ostamisen syitd kysyttdessd erilaisiin ulkoisiin tekijoihin, kuten esimerkiksi
informaation puutteeseen. Koska se, ettd luomutuotetta ei ole saatavilla, on ollut yksi
useimmin toistuvista luomutuotteen ostamatta jattamisen syistd, voidaan olettaa, ettd
luomutuotteen saatavuus on tdllainen ulkoinen tekijé, joka koetaan luomutuotteen
ostamista  estdvidksi  tekijdksi. Témédn pohjalta  muodostetaan  toinen

tutkimushypoteesi:

H?2: Kuluttajien kokema saatavuus ja todellinen saatavuus eroavat toisistaan.

Koska tdma tutkimus on yhti yritysté tutkiva tapaustutkimus, on saatavuus vakioitu
ominaisuus. T#std johtuen on todellista saatavuutta ja kuluttajien havaitsemaa

saatavuutta helppo verrata.
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3.1.3 Sitoutuminen
3.1.3.1 Yleistd sitoutumisesta

Sitoutumisen késite on oleellinen, kun halutaan selvittdd, kuuluuko luomuvaihtoehto
kuluttajan kéyttdiméaan vertailuryhmédén. Se mddrdd myoOs sen, onko osto
rutiinimainen tapahtuma vai kiytetdinko siithen aikaa ja vaivaa. Sitoutumisella
tarkoitetaan jonkin asian tirkeyttd kuluttajalle. Késitteend sitoutumisaste ei
kuitenkaan ole niin yksinkertainen kuin sen helposti voisi olettaa olevan. On
olemassa useita erilaisia lahestymistapoja sitoutumisen kasitteeseen. Pirjo Rajaniemi
(1992, 34-95) on luokitellut sitoutumiskésitteen eri ldhestymistavat ja teoriat

kolmeen pailuokkaan:

e kognitiivis-pohjainen (cognitively based approach)

e yksil6llinen tila (individual state approach)

e reaktio-pohjainen (response based approach) ldhestymistapa.

Naéistd ldhestymistavoista kognitiivis-pohjainen sitoutuminen viittaa yksilon
tiedostettuun ja henkilokohtaisena kokemaan kohteen tirkeyteen. Téll4 tarkoitetaan
sitd, ettd sitoutumista tarkastellaan yksilon ja kohteen vilisten kognitiivisten linkkien
kautta. Yksilollinen tila—ldhestymistapa tarkoittaa, ettd sitoutumista selitetdén
kuvaamalla yksilon henkistd mielentilaa. Reaktiopohjaisella 1dhestymistavalla taas
tarkoitetaan sitd, ettd sitoutumista kuvataan yksiloiden erilaisilla staattisilla tai
dynaamisilla reaktiolla, jotka seuraavat kohdedrsykkeelle altistumisesta. Tdman
padjaottelun sisélld Rajaniemi (1992, 34-95) on vield jakanut yksildllisen ja reaktio-

pohjaisen sitoutumismallin erilaisiin alaluokkiin.
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SITOUTUMINEN
dhatraktion taso
| | |
KOGHNITIIVIS-POHIAINEN YI__(SILOLLINEN REAKTIOPOHIAINEN
LEHESTYIIST APA LEHESTYIWIST APA LEHESTYIIST APA

Sitoubmrisen madritteet Reaktion erittely
——
TILANHE- SUBJEKETI- REAKTION REAKTICHN
KESKEISET KESKEISET TEMPORALLL- EKSTENSIIVI-
MAARITELMAT LIASGRITELLIAT  SUUS SVYS
Sitouturnisen kesto
VAELIATK ATHEN JETEUVE

Kuvio 6. Sitoutumiskésitteen tutkimisen eri ldhestymistapojen luokittelu. Lahde:

Rajaniemi 1992, 90.

Rajaniemen luokittelua havainnollistaa Kuvio 6., josta n#dhdéddn erilaisten
sitoutumiskisitteen  ndkokulmien  moninaisuus.  Yleisimmét  ndkokulmat

sitoutumiseen ovat kognitiivis-pohjainen ja yksilollinen tila- ndkdkulmat.

Jotta sitoutumisen mittaamiseen saisi mukaan mahdollisimman monta eri
nikokulmaa, voidaan sitoutuminen nédhdd myds eri ndkokulmien yhdistelméiné. Néin
ovat tehneet esimerkiksi Laurent ja Kapferer (1985), jotka esittdvit, ettd
selvitettdessd johonkin tuotekategoriaan liittyvdd sitoutumista, on tutkittava

kuluttajan sitoutumisprofiilia, joka koostuu useasta osiosta.

Sitoutumista késiteltdessd on vield syytd mainita sen keston ja sen
tapahtumisajankohdan merkitys. On olemassa pysyviisluonteista ja tilannekohtaista
sitoutumista (Laurent & Kapferer 1985; Vuokko 1996, 40). Pysyvéiisluonteinen
sitoutuminen perustuu ihmisen minékuvaan ja arvoihin, kun taas tilannekohtainen

ilmenee jonkin tilapdisen asian laukaisemana. Vuokko (1996, 40) mainitsee



26

kirjassaan esimerkin, jossa ruokatarvikkeiden oston sitoutumisaste voi tilapéisesti

nousta matalasta korkeaksi, kun ostetaan elintarvikkeita tirkeitd vieraita varten.

Rajaniemen (1992,52) mukaan etenkin kognitiivis-pohjaisessa  sitoutumis-
tutkimuksessa on melko paljon vaihtelua siitd, mikd tulisi olla sitoutumisen
tutkimuksen kohteena. Tutkimuksen kohteena voi olla esimerkiksi tuote, ostotilanne
tai yksittdinen tuotemerkki. Koska usein luomutuotteisiin liittyvdd kuluttajien
ostokdyttaytymistd tutkittaessa on selvitetty kuluttajien yleisid asenteita ja
kayttaytymistd luomutuotteita kohtaan, herda kysymys: Voidaanko erottaa toisistaan
sitoutuminen yleisesti luonnonmukaisesti valmistettuihin tuotteisiin ja sitoutuminen
tuotekategoriaan? Miten paljon sitoutuminen yleisesti luomutuotantoon vaikuttaa
yksittdisen tuotteen ostamiseen? On mahdollista, ettd vaikka kuluttajat olisivat
erittdin luomumydnteisid yleiselld tasolla, ei arkipdivéisten tuotteiden ostohetkelld
luomukasite ole lainkaan mielessd. Tamén selvittdmiseksi tdssd tutkimuksessa on

sitoutumisaste jaettu tuotekategorian sisdiseen ja ulkoiseen.

3.1.3.2 Sitoutuminen tuotekategorian sisdlld

Tuotekategorian  sisdiselld sitoutumisella tarkoitetaan tdssd  tutkimuksessa
sitoutumistyyppejd, jotka liittyvdt oleellisesti johonkin tuotekategoriaan. Aluksi
selvitetddn sitoutumista itse tuotteeseen sekd tuotteen ostopddtokseen, ja ndiden
vaikutusta  kuluttajan  ostokdyttdytymiseen. Tamén jilkeen tarkastellaan

brandisitoutumista ja uskollisuutta jollekin tietylle tuotemerkille.

Tuotesitoutumisella mitataan, kuinka tdrked tuotekategoria on kuluttajalle.
Ostopéitossitoutumisella (Purchase Decision Involvement eli PDI) taas tarkoitetaan,
miten tdrkedksi tdmd kokee tuotteen ostopddtoksen (Mittal 1989, Beardenin ja
Netemeyerin 1999, 204-205 mukaan). Téastd ostopéddtdssitoutumisesta on myods
kiytetty nimitystd brandipditossitoutuminen (Lockshin, Spawton & Macintosh
1997), koska ostopddtds ndhdddn ldhinnd valintana eri tuotemerkkien vélilla.
Ostopéitdssitoutuminen nikyy esimerkiksi siind, kuinka paljon kuluttaja on valmis
ndkemdin vaivaa mieleisen tuotemerkin valinnassa. Mittalin (1989) mukaan on

mahdollista, ettd vaikka kuluttajan tuotesitoutuminen olisi alhaista, voi hdnen



27

ostopédtossitoutumisensa olla korkeaa (Lockshin et al. 1997). Tétd han havainnollisti
esimerkilld, jossa kuluttaja ei ole sitoutunut sédilykevihannesten tuotekategoriaan,
mutta osoittaa suurta mielenkiintoa eri tuotemerkkien ravintoarvoja kohtaan. Sen
sijaan korkean tuotesitoutumisen hén oletti automaattisesti johtavan myds korkeaan
ostopditossitoutumiseen. Lockshin ym. (1997) osoittivat kuitenkin myds, ettd on
olemassa korkean tuotesitoutumisen ja samalla alhaisen ostopéddtdssitoutumisen
kuluttajia. He havaitsivat viinin kuluttajista asiakasryhmén, joka oli korkeasti
sitoutunut  tuotteeseen, mutta ei vilittinyt tuotemerkkieroista: alkoholin

suurkuluttajat.

Tuotesitoutuminen ja ostopddtdssitoutuminen ovat siis eri asioita, mutta ldhelld
toisiaan. Usein sitoutumisella tarkoitetaan enemmén ostopéétdssitoutumista tai tuote-
ja ostopéitdssitoutumisen yhdistelméid. Syy tdhdn on ehkd se, ettd markkinoinnin
ndkokulmasta on hyodyllisempdd tietdd kuluttajan suhtautuminen tuotemerkkien
valintaan kuin itse tuotekategoriaan. Toinen ostopditokseen kohdistuvaa sitoutumista
kisitteleva sitoutumismalli jo mainitun PDI:n lisdksi on Foote, Cone & Belding Inc:n
(FCB) kehittama sitoutumismittari (McWilliam 1997). Pelkkda tuotesitoutumista eli
tuotekategorian suhteellista tirkeyttd taas voidaan mitata esimerkiksi Zaichkowskyn
(1985) 20-kohtaisen henkilokohtaisen sitoutumisinventaarion (Personal Involvement
Inventory eli PIL, ks. esim. Bearden ja Netemeyer 1999, 193-195) tai siitd sittemmin
tiivistettyjen versioiden (Mittal 1995; Zaichkowsky 1994) avulla. Zaichkowskyn PII
—mittari perustuu henkildlle luontaisiin tarpeisiin, arvoihin sekd mielenkiintoihin ja
se sopii tuotteen lisdksi myds mainoksiin, tai ostopéddtoksiin kohdistuvan
sitoutumisen mittaamiseen. Ndiden mittarien lisdksi on yleisesti kdytetty vield edelld
mainittua Laurentin ja Kapfererin (1985) kehittdiméda sitoutumisprofiilia, joka

koostuu useista tarkastelun kohteena olevista sitoutumisen puolista:

1. Kuinka tarkedksi kuluttajat kokevat tuotteen?

2. Tuotteen ostamiseen liittyvd kuluttajan kokema riski, miki taas

jakautuu kahteen osaan.
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e Kuinka tirkeitd kuluttajalle ovat huonosta valinnasta

aiheutuneet negatiiviset seuraukset?

e Kuluttajan kokema todenndkdisyys huonon valinnan

tekemiseen.

3. Symbolinen arvo, joka kuluttajan mielesti seuraa tuotteesta,

tuotteen kéyttdmisestd tai ostamisesta.

4. Tuotteen hedonistinen arvo, sen tuottamat tunteet ja mielihyva.

My®és titd sitoutumisprofiilia on kehitetty alkuperdisestd muodostaan. Mittal (1995)
muokkasi sitoutumisprofiilin kuuden kysymyksen mittariksi, jossa selvitetdén
sitoutumista tuotetta ja ostopditostd kohtaan. Hughes, Hutchins ja Karathanassi
(1998) taas tutkiessaan juustotuotteisiin kohdistuvaa sitoutumista typistivit

sitoutumisprofiilin kolmeen osioon:

e tuotteen tirkeys kotitaloudelle

o kuinka merkittdvéksi kuluttaja kokee oikean tuotemerkin valinnan

e ostajan itseilmaisu

Suuri osa suomalaisista alkanut tehdd ostoksensa automarketeissa ja suurissa
kauppakeskuksissa (Laaksonen et al. 1998). Tamai viittaisi siithen, ettd kerralla
ostetaan enemmadn tuotteita ja yksittdiseen tuotekategoriaan kiinnitettdisiin
vihemmén huomiota, eli toisin sanoen suomalaisten tuotekategoriaan liittyva
sitoutumisaste péivittdisostoksissa olisi alhainen. Tétd tukee myds se, ettd vain
vihemmistd suomalaisista on valmis etsimddn haluamaansa ympéristoystavéllistd
tuotetta useammasta kaupasta (Taloustutkimus Oy 2001). Témi oletus alhaisesta
tuotesitoutumisesta voisi olla selitys sille, ettd niin moni ilmoittaa luomutuotteen
ostamatta jéittdmisen syyksi huonon saatavuuden. T4&lld tarkoitetaan sitd, ettd

alhaisesti tuotesitoutuneet kuluttajat eivét etsi erilaisia vaihtoehtoja kaupasta, vaan
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tyytyvét nopeasti 16ytyviin ennestdin tuttuihin tuotteisiin. Tdmén oletuksen pohjalta

muodostetaan kolmas tutkimushypoteesi:

H3: Kuluttajien kokeman luomutuotteiden saatavuuden ja tuotesitoutumisen vdlilld

on positiivinen riippuvuus.

Sitoutumisen kisitteeseen liittyy osaltaan myds brandiuskollisuus, eli se, ettd ostaako
kuluttaja aina jotakin samaa tuotemerkkid. Brandisitoutumisella taas tarkoitetaan
tdssd tutkimuksessa sitd, kuinka merkittéva ja tarked yksi tuotemerkki kuluttajalle on
eli kuinka paljon tdmi on valmis nikemé&dn vaivaa tietyn tuotemerkin hankintaan.
Brandisitoutumisen voisi siis késittdd brandiuskollisuuden syvyytend tai vahvuutena.
Alhaisesti tuotesitoutunut, mutta enemmaén brandisitoutunut kuluttaja voi esimerkiksi
jéttdd tuotteen ostamatta kokonaan, jos hinen mieleistddin tuotemerkkid ei satu
olemaan kaupan hyllyssé. Jos tuotesitoutuminen on alhainen ja kuluttajalle kyseisen
tuotteen ostamisella ei ole suurta merkitysté, ei brandiuskollisuus voi olla kovinkaan
syvad (McWilliam 1997). Téstd voidaan paitelld, ettd sitoutuminen tuotemerkkiin
perustuu hyvin pitkélti yrityksen toimiin, kuten esimerkiksi markkinointiviestintdan
ja tuotteen esillepanoon kaupassa. Yritys voi saada tuotteensa tutuksi kuluttajille
esimerkiksi aggressiivisella mainonnalla. Luomutuotteiden ostamiseen vaikuttaa siis
olennaisesti myos muiden tuotekategorian tuotteiden ja tuotemerkkien vahvuus ja
tunnettuus. Pienten markkinaosuuksien tuotteet, kuten esimerkiksi luomutuotteet,
ovatkin usein kahdella tavalla epédedullisessa asemassa suurten markkinaosuuksien
tuotteisiin verrattuna (Chaudhuri 1995): Ensinndkin niilld on vihemmén ostajia ja
toisaalta ne ostajat, jotka ostavat tdtd tuotetta, ostavat sitd harvemmin. Téstd

tilanteesta on kdytetty nimitystd kaksinkertainen vaara (double jeopardy).

Koska luomutuotteiden markkinaosuudet ovat viela suhteellisen
pienid(Luomubarometri 8/2002), voidaan olettaa, ettd brandiuskolliset kuluttajat ovat

uskollisia muille kuin luomutuotteille:

H4: Brandiuskolliset kuluttajat ovat uskollisia muille kuin luomutuotteille.

McWilliamin (1997) esittdimén ajatuksen mukaisesti oletetaan, etté:
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H5:Kuluttajien brandiuskollisuus ei ole syvdd, eli he eivit ole vahvasti

brandisitoutuneita.

3.1.3.3 Sitoutuminen tuotekategorian ulkopuolella

Kuten edelld jo mainittiin, on elintarvikeostoksia pidetty alhaisen sitoutumisen piiriin
kuuluvina ostopditoksind (Peattie 1995, 180; Beharrel & Denison 1995; Magnusson
et al. 2001). Oston etenemistd eri sitoutumistilanteissa on usein esitetty
hierarkiamallilla, jossa vaikutukset etenevét korkean sitoutumisasteen tuotteilla
kognitiivisesta affektiivisen vaikutuksen kautta konatiiviseen, ja alhaisen
sitoutumisasteen tuotteilla vastaava jdrjestys on kognitiivinen, konatiivinen,
affektiivinen (Solomon et al. 1999, 124-125; Kortelahti 1994; Vuokko 1996, 39-40).
Tama tarkoittaa sitd, ettd korkean sitoutumisen tuotteilla  kognitiivisen eli
tiedostavan vaiheen jalkeen muodostetaan tuotteesta mielikuva (affektiivinen vaihe)
ennen ostoa (toiminta eli konatiivinen vaihe), kun taas alhaisen sitoutumisen
tilanteessa mielikuva ostosta ja ostoksesta muodostetaan vasta jalkeenpdin. Alhaisen
sitoutumisen tilanteessa siis ongelmana on se, miten saisi kuluttajat kokeilemaan
uutta tuotetta ja sitd kautta muodostamaan mielikuvia ja kokemuksia tuotteesta. Tatd

on havainnollistettu Kuvassa 7.

Forie a sitnthnnhisaste

Fnenitiivi | asrelii L E

AThamen stothnisaste

Faemnitif L K | Affeited

Kuva 7. Vaikutusten eteneminen (Léhde: Vuokko 1996)
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Alhaista sitoutumisastetta voidaan yrittdd muuttaa korkeammaksi neljalld eri

strategialla (Kotler 1997, 191; Kortelahti 1994):

1. Liittdmalla tuote johonkin sitouttavaan asiaan.

2. Esittelemailld uusi tuoteominaisuus.

3. Liittdmalld tuote kuluttajan identiteettiin tai johonkin henkilokohtaiseen

tilanteeseen.

4.  Lisddamaélla tuotteeseen jonkin uusi kiyttotarkoitus.

Se, ettd tuote on valmistettu luonnonmukaisin menetelmin, voisi olla téllainen
sitoutumisastetta nostattava tekija, jos luonnonmukaisen tuotannon oletetaan olevan
kohdassa yksi mainitun strategian mukainen sitouttava asia. Toisaalta
luonnonmukaisuus voisi olla myos kuluttajan identiteettiin sidottu asia, joka siten
nostaisi sitoutumisastetta kuluttajan ruokaostoksissa. Luomutuotantoa on tutkittu
aikaisemmin l&hinnd ostamisen syyni, eikd niinkdin tuotesitoutumista nostavana
tekijdnd, joten tutkimustuloksista ei tukea hypoteesin muodostamiseen juuri saada.
Téassd kasilld olevassa tutkimuksessa onkin yhtend tarkoituksena selvittdd, onko
tuotteen luomuominaisuus téllainen sitoutumisastetta kohottava tekijd, ja miten
paljon se vaikuttaa kuluttajien ostopédétoksissd. Niinpd kuudes tutkimushypoteesi

muodostetaan Kotlerin (1997, 191) ja Kortelahden (1994) teorian pohjalta:

H6: Korkea sitoutuminen yleisesti luomukdsitteeseen vaikuttaa tuotesitoutumiseen

vksittdisissd tuotekategorioissa.

3.2 Vertailu

3.2.1 Motiivit

Elintarvikkeiden ostamisprosessin laukaisee tarpeen havaitseminen (Kotler 1997,
192; Peattie 1995, 84), eli toisin sanoen kuluttaja tarvitsee ruokaa. Tdmén tarpeen

tyydyttdmiseen kuluttajalla on kuitenkin monta erilaista vaihtoehtoa: Hén voi
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esimerkiksi kdyda ravintolassa syoméssid tai ostaa kaupasta elintarvikkeita. Valinta
tarpeen tyydyttdmiseen sopivasta vaihtoehdosta perustuukin kuluttajan haluun. On
syytd erottaa toisistaan tarpeen ja halun késite (Solomon 1992, 73-74). Se, miksi
kuluttaja haluaa valita jonkin vaihtoehdon, perustuu juuri vaihtoehdon
houkuttelevuuteen. Luomutuotteen ostaminen tai vastaavasti ostamatta jattdminen
selittyy siis osaltaan luomutuotteen ominaisuuksista. Aiheesta onkin tehty useita eri
tutkimuksia. Useimmin mainittuja syitd luomutuotteen ostamiselle ovat olleet
terveellisyys, hyvd maku, puhtaus ja ympiristoystivillisyys (Zanoli & Naspetti
2002; Chinnici et al. 2002; Davies et al. 1995; Hutchins et al. 1997; Tregear et al.
1994; Wier & Calverley 2002). Suomessa etenkin puhtaus ja lisdaineettomuus ovat
olleet merkittdvia tekijoitd (Infratest Burke 2001, Tiensuu 1998). Vastaavasti
kannattaa selvittdd luomutuotteen valitsematta jéttdmisen syitd. Useimmiten
tutkimustuloksissa toistuvat ostamatta jéttimisen syyt ovat hinta ja saatavuus
(Fotopoulos & Krystallis 2002; Magnusson et al. 2001; Boccaletti & Nardella 2000;
Zanoli & Naspetti 2002; Luomubarometri 8/2002; Infratest Burke 2001; Davies et al.
1995; Tregear et al. 1994; Wier & Calverley 2002). Halpa hinta onkin Laaksosen et
al. (1998) mukaan dominoiva kriteeri suomalaisessa ostokdyttdytymisessd, miki
tukee sitd tosiasiaa, ettd suomalaisille luomutuotteiden korkea hinta tekee niistd

viahemman kiinnostavan ostosvaithtoehdon.

Usein luomutuotteiden ostamisen syitd kasittelevissd tutkimuksissa tutkitaan vain
yhtd tai kahta tuotetta. Eri tuotekategorioita arvioidaan kuitenkin eri ominaisuuksien
perusteella. Esimerkiksi Fillionin ja Arazin (2002) tutkimus osoitti, ettd kuluttajat
tunnistivat makueroja luomu- ja tavanomaisen appelsiinimehun vililld, kun taas
luomumaidon ja tavanomaisen maidon vililld he eivét havainneet makueroja. Myos
muiden ostokriteerien suhteen voidaan olettaa olevan vastaavanlaisia eroja eri
tuoteryhmien vililld. Esimerkiksi terveellisyys luomuvaihtoehdon ostomotiivina
kuulostaa varsin perustellulta hedelmétuotekategoriassa, kun taas
kahvituotekategoriassa se ei ole niin ilmeinen luomun ostamisen syy. Témén pohjalta

muodostetaan seitsemés tutkimushypoteesi:

H7:  Luomutuotteiden ostamisen eri syiden merkitys on erilaista eri

tuotekategorioissa.
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3.2.2 Luomukuluttajien segmentointi sosioekonomisten ja demografisten

ominaisuuksien mukaan

Luomutuotteita ostavia kuluttajia on tutkittu useaan otteeseen ja heitd yhdistévia
sosioekonomisia ja demografisia ominaisuuksia (kuten esimerkiksi ikd, sukupuoli,
tuloluokka, koulutus, perhe) on pyritty selvittiméin, jotta luomukuluttajat voitaisi

segmentoida helposti muista kuluttajista erotettaviin ryhmiin.

Italiassa tehty tutkimus (Cicia et al. 2002) osoitti, ettd on mahdollista, ettd
sddannollisesti luomutuotteita ostavat kuluttajat ovat osa homogeenista segmenttia.
Tadmén tutkimuksen mukaan tyypillinen luomukuluttaja oli 40-vuotias nainen, joka
kuului 4-henkiseen perheeseen. On kuitenkin todenndkoistd, ettd sama kuvaus sopii
my0s suureen joukkoon tavanomaisten tuotteiden ostajista, silld voidaan olettaa, ettd
perheendidit ylipddnsd tekevdt wuseimmiten perheen ruokaostokset. Liséksi
tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd yleensd luomutuotteita ostava kuluttaja oli
suhteellisen korkeasti koulutettu, mutta toisaalta hidnen perheensd tuloluokka oli
alhainen tai keskisuuri. Kreikkalaisessa tutkimuksessa (Fotopoulos & Krystallis
2002) nousivat myds koulutustaso ja tuloluokka luomutuotteet tuntevien ja niitd
ostavien kuluttajien kuvaajiksi. Ndiden tutkimusten kanssa samoilla linjoilla on myds
Isossa-Britanniassa tehty tutkimus (Davies et al. 1995), jonka mukaan tuloluokka
nousi tdrkeimméksi muuttujaksi luomukuluttajia tunnistettaessa. Tuloluokan
merkitys saattaa olla seurausta luomutuotteiden tavanomaisia tuotteita korkeammasta

hinnasta.

Wierin ja Calverleyn (2002) mukaan ne kuluttajista, jotka useimmin ostavat
luomutuotteita, ostavat niitd siksi, ettd tuotteet ovat ympéristd- ja eldinystivéllisia.
Kuitenkin nimé kuluttajat edustavat vain 10-20 prosenttia kaikista luomutuotteiden
kuluttajista. Ne taas, jotka ostavat luomua harvemmin, ostavat niitd muista syista,
kuten terveys- tai makusyistd. Koska eri motiivien mukaan luomutuotteita ostavilla
kuluttajilla ainakin Wierin ja Calverleyn (2002) mukaan niyttdisi olevan erilainen
ostotiheys, olisi hyddyllistd pystyéd tunnistamaan eri motiiveilla toimivat kuluttajat.
Chinnici et al. (2002) ovat segmentoineet italialaisia luomutuotteiden kuluttajia

neljdén eri segmenttiin juuri erilaisten ostomotiivien mukaan. Ndma segmentit olivat
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pioneerit, terveystietoiset, pragmatistit ja nostalgiset. Pioneerit ovat ihmisié, jotka
ostavat luomutuotteita silloin tilloin, ja heiddn motiivinaan on l&hinnd uteliaisuus.
Pioneereja olivat 1dhinnd 24-44 —vuotiaat perheelliset naiset, joilla oli keskitason
koulutus ja joiden perheen tulot olivat noin 10.000 — 20.000 euroa. Terveystietoiset
taas ostivat luomutuotteita ldhinnd siksi, ettd pitivit niitd terveellisind ja he olivat
valmiita maksamaan niistd 20-30 prosenttia enemman kuin tavanomaisista tuotteista.
Terveystietoisia olivat 25-44 —vuotiaat, jotka olivat koulutukseltaan keskitasoa tai
korkeaa, ja joiden vuositulot olivat 20.000-40.000 euroa. Pragmatistit ostivat
luomutuotteita, koska pitivdt niitd ravintoarvoltaan parhaimpina ja parhaimman
makuisina. He olivat 14hinnd 25-44 —vuotiaita naisia, joiden perheen vuositulot olivat
10.000-20.000 euroa. Viimeinen eli neljds ryhmé oli nostalgiset, jotka olivat 1&hinnd
eldkeldisid ja ostivat luomutuotteita ldhinnéd siksi, ettd pitivdt niitd aitoina ja ne
muistuttivat menneisyydessd tunnetusta mausta. Kuitenkin tarkasteltaessa ndiden eri
ryhmien tunnuspiirteitd, voidaan ndhda, ettd kolmessa ryhméssi on sama ikédluokka
ja kahdessa ryhméssd sama tuloluokka. Liséksi segmenttien ostomotiivitkin menevét
osittain pééllekkdin: kahdessa segmentissd on motiivien mukana maku. Nédin ollen
voidaan olettaa, ettid kuluttajien sosioekonomisten ja demografisten ominaisuuksien
osalta ei pystytd segmentoimaan kovinkaan tarkasti eri ostomotiivien perusteella

luomutuotteita ostavia kuluttajia.

Myoskddn Suomessa ei ole onnistuttu segmentoimaan luomukuluttajia kovin tarkasti.
Infratest Burken (2001) Tiedostava kuluttaja —tutkimuksessa selvisi, ettd Suomessa
naiset ostavat miehid yleisemmin luomutuotteita, ja ettd asuinpaikalla on usein
vaikutusta luomutuotteiden ostamiseen. Puhtaus, aitous ja terveellisyys korostui
etenkin naisten antamissa vastauksissa. lkdluokalle 18-24 —vuotiaat oli muita
ikdryhmid merkittivampéa4 se, ettd eldimet ovat saaneet kasvaa vapaasti. Sen sijaan
suhtautumista luomutuotteita kohtaan tutkittaessa havaittiin, etti erittdin positiivisesti
luomutuotteisiin suhtautuivat nuoret 18-24 —vuotiaat, naiset, seké terveysvaikutteisia
tuotteita kdyttdvit henkilot (Infratest Burke 2001). My6s Ruotsissa erityisesti naiset
ja nuoret, 18-25 —vuotiaat henkildt, ilmoittivat positiivisia asenteita luomutuotteita
kohtaan, mutta samalla ndiden henkildiden ostotiheys oli alhainen (Magnusson et al.

2001). Selityksena télle ilmidlle voisi olla se, ettd nuorilla henkil6illd, joilla ura- ja
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palkkakehitys on vasta alkutaipaleella, luomutuotteiden korkea hinta on merkittava

este ostamiselle. Niinpé kahdeksas hypoteesi on:

H8: Eri ostomotiivien mukaan toimivia kuluttajia ei voi segmentoida

sosioekonomisten ja demografisten ominaisuuksien perusteella.

Vaikka nuorten luomutuotteiden ostotiheys onkin alhainen, voivat heidén
luomumydnteiset asenteet vaikuttaa esimerkiksi muiden perheenjidsenten
ostokdyttdytymiseen. Lee & Beatty (2002) selvittivét, ettd joissakin tapauksissa
perheiden lapset tekevit lopullisen tuotevalinnan, kunhan vanhemmat ovat ensin
rajanneet valittavissa olevat vaihtoehdot. Téllaista vaikutusta toisen henkilon
ostopditokseen kutsutaan sosiaaliseksi vaikutukseksi, ja siithen palataan asenteiden ja

ostoaikomusten yhteydessa.

3.2.3 Sitoutuminen

Ostoprosessia selvitettdessd jo todettiin, ettd sitoutumisaste vaikuttaa, paitsi
tiedonhaku- eli etsintdvaiheeseen, myos eri vaihtoehtojen vertailuun. Mitd
alhaisempaa tuotekategoriaan kohdistuva sitoutuminen on, sitd todennikodisemmin
kuluttaja jéttd4d kokeilematta jotakin uutta kategorian tuotetta tai tuotemerkkid
(Ghosh, Chakraborty & Ghosh 1995). Yksi syy téhén saattaa olla se, ettd alhaisen
tuotesitoutumisen  ostotilanteissa  kuluttaja  helposti  jittdd  huomioimatta
tuotekategoriaan liittyvét riskit. Toisaalta myds kuluttajan arvioima vertailuryhma on
pienempi alhaisen sitoutumisen tuotteissa (Brand & Cronin 1997, Ghosh et al. 1995),
jolloin on todenndkdistd, ettd luomutuote ei kuulu heiddn vertailuryhméinsd. Kun
sitoutumisaste on alhaista, tehdddn tuotevaihtoehtojen vertailu harvempien
tuoteattribuuttien perusteella kuin korkean sitoutumisasteen tuoteryhmissd. Siksi
tilannekohtainen, eli esimerkiksi ostopaikalla ilmenevd, sitoutuminen voi olla
valttdimaton tekija riskien tiedostamisessa (Dholakia 2001). Luomutuotteiden
kohdalla timé tarkoittaa sitd, ettd jos jokin tekijd kaupassa tuotetta valittaessa
heréttdd mielenkiinnon luonnonmukaisuuteen, saattaa kuluttaja kiinnittdd enemmaén
huomiota juuri luomutuotteen valitsemiseen. Tédllainen mielenkiinnon heréttija voisi

olla esimerkiksi luonnonmukaisesta tuotannosta tiedottaminen kaupassa (ks.
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kappaleessa 2.4. mainittu Luomuviikot —kampanjan aiheuttama myynnin lisdys) tai
selked, silmiinpistdvd hyllymerkintd. Tavallisessa ostostilanteessa ei oletettavasti
téllaista tilannekohtaista sitoutumista tapahdu, joten voidaan olettaa, ettd alhaisesti
tuotesitoutuneet kuluttajat eivit ole kiinnostuneita kokeilemaan uusia vaihtoehtoja,
kuten luomua. Solér (1996) toteaakin, ettd juuri ostamisen aloittaminen onkin ollut
suurin ongelma eckologisten tuotteiden ostamisessa. Tahdn perustuu yhdeksés

hypoteesi:

H9:  Alhaisesti tuotesitoutuneet kuluttajat kokevat ostamista estdivdit tekijdt

voimakkaampina kuin korkeasti tuotesitoutuneet.

3.2.4 Arvot

Mikko Yrjonsuuri (1996, 49-50) kirjoittaa, ettd kaikki inhimillinen toiminta perustuu
arvoihin. Hanen mukaansa ihmisten on péitettivd, minkd arvojen mukaisesti
toimivat, koska arvoja on monenlaisia ja monet niistd ovat vastakkaisia toisiinsa
ndhden. Toisin sanoen toiset arvot ovat ihmiselle tdrkedmpid kuin toiset. Martti
Puohiniemi (1995 & 2002) on tutkinut suomalaisten arvoja kéyttimalla Shalom
Schwartzin kehittimad arvomittaria, joka on télld hetkelld kansainvélisesti tunnetuin
arvomittari. Siind médritetddn kymmenen erilaista arvoaluetta (Kuviossa 8. kehdn
sisdpuolella olevat arvot), jotka ovat joko vastakkaisia toisilleen tai tdydentévét
toisiaan. Mallissa selvitetdédn 57 kysymykselld arvojen tédrkeyttd, ja arvojen

merkityksié tutkitaan sitten arvokarttojen avulla (Puohiniemi 2002, 81).
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Kuvio 8. Ympéristonsuojeluun liittyvid arvojénnitteitd (Puohiniemi 2002, 218).

Luomutuotteiden ostamiseen liittyvid arvoja ovat ensisijaisesti terveys,
ympdristoystavillisyys ja eldinten hyvinvointi (Makatouni 2002). Vaikka ldhes
jokaisen ihmisen arvomaailmaan kuuluvatkin ndmé arvot, eivit ne heijastu heidén
ostopddtoksiinsd. Ympéristoystavéllisyyden osalta tdméd selittyy silld, ettd se on
arvohierarkiassa korkealla vain harvoilla kuluttajilla (Puohiniemi 1995, 132-133 &
2002, 215-225), eli muut arvot ovat tdrkeimpid suurimmalle osalle kuluttajia.
Suomalaisten arvohierarkiaa on esitelty Taulukossa 3. Taulukosta kiy selvisti ilmi,
ettd ympariston suojeleminen on ollut yleensé hierarkiassa sijoilla 20-29 ja ykseys
luonnon kanssa vieldkin alempana sijoilla 29-31. Etenkin viime vuosina ndmai arvot
ovat olleet aikaisempaa alempana, kun taas hedonistiset arvot, kuten esimerkiksi
eldméstd nauttiminen on hierarkiassa ylempéna sijoilla 15-21, itsekunnioitus sijoilla
12-13 ja eldmén mielekkyys sijoilla 9-11. Myds Laaksonen et al. (1998)on havainnut
ns. hedonistisen trendin suomalaisten elintarvikekulutuksessa. Kuviosta 8. taas
ndhdiéin, ettd hedonismi eli nautintojen ja mielihyvén etsiminen, on vastakkainen
arvo ympdriston suojelemiselle. Esimerkkind elintarvikkeisiin ja luomutuotteisiin
liittyvéstd hedonismista voisi olla kulinarismi eli ruoasta nauttiminen. Taitd
ympéristdarvojen alhaista sijoitusta arvohierarkiassa voidaan pitéd yhtend selitykseni

sithen, miksi ithmiset sanovat ostavansa luomutuotetta, mutta eivit todellisuudessa
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kuitenkaan osta. Jos luomuvaihtoehtoa ajatellaan nimenomaan
ympdristoystévillisend tuotteena, ilmenee sen ostamisessa kuluttajan yksildllisen
vélittomédn hyddyn ja kollektiivisen edun vélinen ristiriita (Uusitalo 1986, 54-57).
Tama tarkoittaa sitd, ettd yksilon viliton hyoty elintarvikkeen ostossa olisi halvan ja
mahdollisimman hyvélaatuisen tuotteen ostaminen, kun taas yhteisollinen,
kollektiivinen etu olisi kalliimman, ympéristolle ystdvillisen tuotteen hankkiminen.
Kuluttaja joutuu télldin ostopddtostd tehdessdén etsimddn kompromissin oman

taloudellisen etunsa ja ympériston edun vililld. Tété taas on kuvattu Kuviossa 9.
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Taulukko 3. Suomalaisten arvohierarkia (Puohiniemi 2002, Liite 4).

Tarkeysjirjestys 1991 1995 1999 2001
N= 1852 1064 1204 1402
Arvomittarin osio

Perheen turvallisuus 2 1 1 1
Terve 1 2 2 2
Rehellinen 3 3 3 3
Vastuullinen 8 4 5 4
Tosi 