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Interest in natural products has increased in recent years, and their commercialization poten-
tial has been emphasized in both research and policy. Consumer demand is driven by per-
ceptions of healthiness, naturalness, and responsibility, yet limited by high prices, restricted
availability, and low trust in certification.

This thesis examined consumer attitudes toward natural food products and key factors un-
derlying willingness to pay. A systematic literature review of 17 peer-reviewed articles
(2005-2025) indicated that attitudes are mainly shaped by values related to health, origin,
and responsibility, while information, certification, and price also influence purchase deci-
sions.

An empirical survey (n = 84) was analyzed with factor, cluster, and regression methods. Two
value dimensions—responsibility and health—were identified, and three consumer groups
differing in responsibility orientation and willingness to pay. Responsibility was the strong-
est predictor, while residential environment also had a significant effect.

The findings show that demand for natural products reflects both personal benefits and
broader societal and ecological values, providing a basis for commercialization strategies
and further research on responsibility-oriented communication and regional differences in
consumer behavior.
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1 Johdanto

Tassd luvussa esitetddn tyon tausta, tavoitteet ja rajaukset, tutkimuskysymykset seka raportin
rakenne. Luvun tarkoituksena on perehdyttii lukija tutkimusaiheeseen. TyoOn eri osien mer-
kityksen havainnollistamiseksi on kokonaisuus pyritty esittimién my0ds input/output-kaa-

vion avulla.

1.1 Tyoén tausta

Viime vuosien globaalit kehityskulut kuten ilmastonmuutos, taloudelliset murrokset ja kas-
vava ympdristdtietoisuus ovat vaikuttaneet sithen, miten metsid hyddynnetién ja arvotetaan.
Perinteisen puuntuotannon rinnalle on viime vuosina noussut metsien monikayttdisyytta ko-
rostava ajattelu, jossa keskeiseen asemaan ovat nousseet ei-puupohjaiset metsituotteet eli
niin kutsutut luonnontuotteet (engl. Non-Timber Forest Products, NTFPs). Niilld tarkoite-
taan metsistd puustoa kaatamatta keréttavié tuotteita, kuten luonnonmarjoja, sienid, villiyrt-
tejd, pahkinoitd, mahlaa, pihkaa ja hunajaa. Niilld tuotteilla on sekd ekologista ettd sosio-
ekonomista arvoa, erityisesti maaseutualueilla ja kehittyvissd maissa, mutta myos kasvavaa
merkitystd vauraammissa yhteiskunnissa. (Kilchling ym., 2009; Okunlola ym., 2023; Wack-
lin, 2022, 10)

Maailmanlaajuisesti NTFP-markkinoiden arvoksi on arvioitu noin 88 miljardia Yhdysval-
tain dollaria ja niiden ennustetaan kasvavan jopa viiden biljoonan arvoon vuoteen 2050 men-
nessd (Peerzada ym., 2021). Euroopassa noin neljdnnes kotitalouksista osallistuu NTFP-
tuotteiden keruuseen ja tuotteiden kokonaisarvoksi on arvioitu 23,3 miljardia euroa vuosit-
tain (Meinhold ym., 2022). Suomessakin marjojen poiminta on merkittdvd metsienkdytto-
muoto, vuonna 2011 julkaistun tutkimuksen mukaan yli puolet suomalaisista harrastaa mar-

jastusta (Salo, 2015).

Samanaikaisesti kuluttajakayttdytymiseen liittyvd tutkimus on osoittanut, ettd kiinnostus
luonnontuotteita kohtaan perustuu useisiin rinnakkaisiin motiiveihin. Nditd ovat muun mu-
assa terveyshyodyt, luonnonmukaisuus, ekologisuus, tuotteiden alkupera seké luottamus ser-

tifiointijirjestelmiin (Paudel & Zhou, 2024; Singer & Ozsahin, 2024). Samalla kuluttajien
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paitoksenteon taustalla vaikuttavia tekijoitd ei kuitenkaan ole vield kattavasti jisennetty ja

olemassa oleva tutkimus on usein hajanaista ja kontekstisidonnaista.

1.2 Tavoitteet ja rajaus

Tadmin tyon pditavoitteena on syventdd ymmarrystd kuluttajakdyttdytymisesti liittyen elin-
tarvikkeina hyddynnettéviin luonnontuotteisiin. Tydssd muodostetaan kirjallisuuskatsauk-
seen pohjautuva teoreettinen viitekehys, jota testataan empiirisesti kuluttajakyselyn avulla.
Tarkoituksena on tuottaa sekd akateemisesti relevanttia ettd kdytdnnonldheisti tietoa, jota

voidaan hyodyntdé esimerkiksi markkinoinnissa ja tuotekehityksessa.

Tutkimus on pyritty rajaamaan elintarvikekdyttoon soveltuviin NTFP-tuotteisiin. Tutkimuk-
sen ulkopuolelle jadvit luonnonkosmetiikkaan ja lddkinnéllisiin sovelluksiin liittyvét tuot-
teet. Rajaus perustuu tyon aikatauluun ja resursseihin seki tavoitteeseen tarkastella kysyntaa

syvillisesti rajatulla osa-alueella.

Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa tutkimuskysymykset méadritellddn aluksi, eivitka

ne muutu prosessin edetessd (Vilkka, 2023, 27). Tutkimuskysymykset ovat:
Tutkimuskysymys 1:

Mitka tekijét vaikuttavat kuluttajien kiinnostukseen ja halukkuuteen ostaa luonnontuotteita
Tutkimuskysymys 2:

Miten kuluttajien maksuhalukkuutta luonnontuotteita kohtaan voidaan arvioida ja mitata

luotettavasti?

1.3 Raportin rakenne

Ensimmadinen luku esittelee tyon taustan, tavoitteet, rajaukset sekéd tutkimuskysymykset ja
toteutuksen. Toisessa luvussa kuvataan tutkimuksen metodologinen toteutus: tutkimusstra-
tegia, aineiston keruu, analyysimenetelmit ja prosessin eteneminen. Kolmannessa, neljin-
nessd ja viiddennessd luvussa muodostetaan teoreettinen viitekehys aiemman kirjallisuuden
pohjalta ja analysoidaan luonnontuotteiden kuluttajakysyntdd eri ndkokulmista. Kuuden-

nessa luvussa raportoidaan kyselyaineiston analyysi tilastollisin  menetelmin.
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Seitsemdnnessa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia suhteessa tutkimuskysymyksiin.

Kahdeksannessa luvussa esitetddn johtopéétokset ja jatkotutkimusehdotukset. Tyo paittyy

lahdeluetteloon ja liitteisiin, kuten kyselylomakkeeseen. Raportin rakenne esitetty myos ku-

vassa 1.

Input

1.Johdanto

Output

Alustavat havainnot
luonnontuotteiden
kuluttajakysynnésta,
paikallisuudesta ja
vastuullisuudesta.

Maaritellaan tutkimuksen tausta,
ajankohtaisuus ja merkitys.
Esitellaan tutkimuskysymykset ja
rajaukset. Kuvataan tydn rakenne.

Johdanto, tutkimuskysymykset,
rajaukset ja raportin rakenne.

Input

2.Tutkimusasetelma ja menetelmat

Output

Tutkimusmenetelmien tausta,
kyselylomake, aineiston keruu ja
analyysisuunnitelma.

Kuvataan tutkimusasetelma,
kyselyn toteutus, muuttujat ja
analyysimenetelmat
(faktorianalyysi, klusterointi,
regressio)

Kuvaus tutkimusasetelmasta,
mittareista, aineiston keruusta ja
analyysimenetelmista.

Input

3.Kuluttajakysynté ja asiakasarvo

Output

Kirjallisuus asiakasarvosta,
kuluttajapreferensseista ja
maksuhalukkuudesta
elintarvikesektorilla.

Tarkastellaan kuluttajakysyntaan
littyvia kasitteita, kuten
asiakasarvo, ostohalukkuus ja
preferenssit. Jasennetéaan
viitekehysta elintarvikesektorin
nakokulmasta.

Viitekehys asiakasarvon ja
kuluttajakayttaytymisen
tarkasteluun
elintarvikekontekstissa.

Input

4. Luonnontuoteala

Output

Kirjalliset ja tilastolliset 1ahteet
luonnontuotealasta ja NTFP-
tuotteista.

Esitelldan luonnontuotealan
rakenne, toimijat ja kehitys.
Maaritellaan luonnontuotteet ja
tarkastellaan alan erityispiirteita
Suomessa.

Yleistajuinen kuvaus
luonnontuotealasta ja sen
merkityksesta tutkimuksen
kontekstille.

Input

5.Luonnontuotteiden kuluttajakysynta

Output

Kirjallisuuskatsaus
kuluttajakysynnista, arvoista,
vastuullisuudesta ja
paikallisuudesta luonnontuotteiden
yhteydessa.

Rakennetaan viitekehys
luonnontuotteiden kulutukseen
vaikuttavista tekijoista. Tunnistetaan
kuluttajien arvoulottuvuuksia ja
valintaperusteita.

Viitekehys luonnontuotteiden
kuluttajakayttaytymiseen
vaikuttavista arvoista ja
ulottuvuuksista.

Input

6.Kuluttajakysely ja analyysi

Output

Kyselyaineisto, faktorit ja
klusterointiin pohjautuva
kuluttajatyypittely.

Analysoidaan vastauksia
faktorianalyysin, klusteroinnin ja
regressioanalyysin avulla. Muodos-
tetaan kuluttajaryhmat ja tarkas-
tellaan niiden maksuhalukkuutta ja
ominaisuuksia.

Kuluttajaprofiilit, niiden erityispiirteet
ja yhteys maksuhalukkuuteen.




Input

7.Tulokset ja tarkastelu

Output

Tulosten yhteenveto ja yhteys
tutkimuskysymyksiin.

Vastataan tutkimuskysymyksiin.
Annetaan kaytannén ja tieteellisia
suosituksia seka pohditaan
tutkimuksen rajoituksia.

Johtopaatokset, kaytannén
sovellukset ja jatkotutkimusideat

Input

8.Pohdinta ja johtopaattkset

Output

Tutkimusprosessin ja keskeisten
tulosten tiivistys.

Kootaan tyén tarkeimmat
havainnot, arvioidaan tydta,
lausutaan paatesanat.

Yhteenveto ty6n tavoitteista,
|6yd&ksista ja tutkimusprosessin
arviointi.

Kuva 1 Input-outputkaavio tyon luvuista 1-8

14
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2 Tutkimusasetelma ja menetelmat

Tassd luvussa kdydddn lapi tydssd hyodynnettyjd tutkimusmenetelmid. Luvussa esitelldédn ja
perustellaan kéytetyt tutkimusmenetelmaét ja kuvataan tutkimuksen kdytannon toteutus. Lo-

puksi kasitelladn tutkimusprosessin aikataulu ja sen eri vaiheita.

2.1 Tutkimuksen toteutus

Tama tutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa yhdistaimélld systemaattinen kirjallisuuskat-
saus ja kvantitatiivinen empiirinen analyysi. Systemaattinen kirjallisuuskatsaus perustuu
tarkkoihin ja toistettaviin protokolliin, joiden avulla saadaan mahdollisimman yleistettivia
ja puolueettomia tuloksia (Vilkka, 2023, 27). Ensimmaéisesséd vaiheessa tarkastellaan aiem-
paa tutkimusta kuluttajakdyttdytymisen, ostohalukkuuden ja maksuhalukkuuden nidkdkul-
mista elintarvikkeina hyddynnettdvien luonnontuotteiden kontekstissa. Tdmén pohjalta

muodostetaan teoreettinen viitekehys, joka toimii perustana empiiriselle osuudelle.

Maérillisessé tutkimuksessa kyselylomake on yleisin tapa keritéd aineistoa. Nykyisin kysely
on toteutettu ldhtokohtaisesti sdhkodisen lomakkeen avulla. (Vilkka, 2025, 122). Toisessa
vaiheessa suoritetaan kuluttajakysely, jonka tavoitteena on kartoittaa kuluttajien preferens-
sejd, arvoja ja maksuhalukkuutta luonnontuotteita kohtaan. Kyselyn muuttujat tulee perustua
tutkimuksen viitekehykseen, eiké kysymyksid valita sattumanomaisesti (Vilkka, 2025, 130).
Kyselyn rakenne pohjautuu kirjallisuuskatsauksen 16yddksiin ja aineisto analysoidaan tilas-

tollisin menetelmin, kuten faktorianalyysilld, klusterianalyysillé ja regressioanalyysilla.

Kyselylomakkeen eli mittarin suunnittelu on yksi tdrkeimmisté vaiheista, kun tehddin méé-
rillistd tutkimusta. Kyselylomakkeen suunnittelua varten tutkijan on tiedettdva tutkimusky-
symyksendnsa ja tavoitteensa. Kysymykset voivat olla monivalintakysymyksid, avoimia ky-
symyksid tai sekamuotoisia. Monivalintakysymyksissd kysymysmuoto on aina vakioitu ja
vastaksia pystytddn vertailemaan helposti.(Vilkka, 2025, 134—-135.) Kyselylomakkeen val-
mistelemiseen kidytettiin verrattain paljon aikaa. Valmisteluun kuului paitsi aiheeseen liitty-
véin kirjallisuuteen perehtyminen myods muiden tutkijoiden tekemiin kyselylomakkeisiin tu-

tustuminen. Lopulta kyselyssd paddyttiin kiyttiméaan monivalintakysymyksié ja asteikollisia
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vaittdmii, koska tdmain ajateltiin virtaviivaistavan analysointiprosessia. Toisaalta timén aja-
teltiin olevan myds vastaajalle helpoin vaihtoehto vastata kyselyyn. Kyselyé valmisteltacssa
tultiin myos péétoksen siitd, ettd lahtokohtaisesti kaikkiin kysymyksiin olisi vastattava eikd

kyselya voitaisi palauttaa, mikdli menettely ei vastaisi téitd periaatetta.

Kysymysten muotoilussa on tirkedd sdilyttdd teksti vastaajalle ymmarrettdvani. Vastaajalla
tiytyy olla késitys tutkittavasta asiasta, jotta hdn pystyy muodostamaa vastauksen. Harvoin
kyselylomakkeeseen muotoillut kysymykset onnistuvat heti ensimmaiselld yritykselld. Ta-
min takia onkin tdrkedd testata kyselyd ennen kuin vastaajia 1dhdetiin tavoittamaan. Tes-
taamisella tarkoitetaan sitd, ettd muutama ihminen arvioi kyselylomakkeen ja kertoo omia
huomioitaan tistd. (Vilkka, 2025, 136—-137) Kyselystd tehtiin aluksi testiversio muutamalle
testikdyttijille palautteiden vastaanottamista varten. Palautteiden pohjalta kyselyd muokat-
tiin ja selkeytettiin ennen varsinaista vastausten keruuta. Testauksen aikana muodostuneen
palautteen perusteella mm. luonnontuotteiden médritelmé paddyttiin kuvaamaan kyselyn

alussa selkeimmin, jotta kuka tahansa voi ymmartié, mitd luonnontuotteilla tarkoitetaan.

2.2 Datan kerddminen

Tutkimusaineisto keréttiin 24.-25.7.2025 Eteld-Karjalan ja Kymenlaakson maakuntakes-
kuksissa, Lappeenrannassa ja Kouvolassa. Molempina piivind aineistonkeruu toteutettiin
jalkautumalla kaupungin keskustaan, missd vastaajia ldhestyttiin satunnaisesti. Kyselyyn
vastaaminen tapahtui joko lukemalla paikan pddlla jaettu QR-koodi, joka johti sdhkoiseen
lomakkeeseen tai tdyttdmalld paperinen kyselylomake. Menetelmd mahdollisti valikoimat-

toman otannan ja riittdvan kontrollin vastausprosessin yhdenmukaisuudesta.

Kyselylomake menetelméssé vastaaja hoitaa itsendisesti lomakkeen lukemisen ja sithen vas-
taamisen kirjallisesti. Menetelméd on hyvé, kun halutaan suuri ja ennalta maaritteleméaton
joukko vastaamaan kyselyyn. Etuna menetelméssd on se, ettd vastaajan anonymiteetti siilyy
aina. Haittana puolestaan on se, ettd vastaajaméérd jad mahdollisesti pieneksi. (Vilkka, 2025,

123)
Kyselylomakkeen (Liite 1) avulla kartoitettiin:

o kuluttajien nikemyksia elintarvikkeiden terveellisyydestd ja lisdaineettomuudesta
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kotimaisuuteen
o arvoldhtdisié asenteita, kuten ymparistdystavéllisyyttd ja eettistd kuluttamista
e kiinnostusta luonnon raaka-aineisiin perustuviin tuotteisiin
o maksuhalukkuutta tavanomaista kalliimpiin tuotteisiin
o ostopaikkavalintoihin ja esteisiin liittyvia tekijoita

Lisdksi kyselyssa kerittiin taustatietoja vastaajien idsti, sukupuolesta, koulutuksesta, tulota-

sosta ja asuinymparistosta.

Perusjoukko tarkoittaa tutkimukseen méaariteltyd joukkoa ihmisid, joista halutaan saada tie-
toa. Kyselylomakkeeseen vastanneiden maarié kutsutaan toteutuneeksi otokseksi. Mikdli to-
teutunut otos ei ole riittdva pohjaten tutkimuskysymykseen vastaamiseen, aineiston kerdys
voidaan uusia kokonaan tai osittain. Lomakkeiden palautusméairén lisdksi on hyvd huomi-
oida miten vastaajat ovat kyselyyn vastanneet. Puutteellisia vastauksia ei voida ottaa huomi-
oon, kuin niiltd osin, kun ne on asianmukaisesti taytetty. (Vilkka, 2025, 126—127) Tdmén
tutkimuksen perusjoukkona toimi Kouvolan ja Lappeenrannan alueella liikkuvat aikuiset ih-

miset.

2.3 Datan analysointi

Ennen analyysia tutkimusaineisto koottiin Webropol-kyselyjérjestelmin kautta. Suomenkie-
linen ja englanninkielinen verkkokysely sekd paperilomakkeella kerdtyt vastaukset yhdistet-
tiin Excelissd yhdeksi CSV-muotoiseksi aineistoksi, joka siirrettiin analyysia varten R-oh-
jelmistoon. Aineistoa ei muokattu manuaalisesti analyysivaiheessa vaan esikésittely tuotet-
tiin ohjelmallisesti R-kielelld. Verrattain ty6ladksi luonnehdittavan menettelytavan taustalla
painoivat my0s muiden aineistoa ja sen my6hempid laajennuksia hyddyntévien projektien

intressit.

Esikésittelyvaiheessa monivalintavastaukset muunnettiin numeeriseen muotoon (1 = va-
littu), poistettiin avoimet tekstivastaukset analyysin ulkopuolelle, tarkistettiin puuttuvat ar-
vot ja muodostettiin taustamuuttujat (ikd, tulotaso ja asuinympaéristd) valittujen vastausvaih-

toehtojen perusteella. Kyselyn véittiméosiosta (Q13—Q23) muodostettiin analyysia varten
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numeerinen muuttujamatriisi. Kyselyn véittdmistd muodostettiin summamuuttujia yhdista-
malla sisdllollisesti yhteneviiset viittdmat indeksimuuttujiksi. Tdma mahdollisti analyysin
suorittamisen luotettavammalla ja hallittavammalla muuttujarakenteella (Hair ym., 2019,

103-106).

Tutkimuksen tilastollinen analyysi eteni kolmiportaisesti: 1) faktorianalyysi, 2) klusterointi

ja 3) regressiomallinnus.

Faktorianalyysi toteutettiin eksploratiivisena (EFA), jonka tavoitteena oli tunnistaa aineis-
tosta nousevia kuluttajakdyttdytymistd selittdvid latentteja ulottuvuuksia ilman valmiiksi
maidritettyd rakennetta. Faktorianalyysi soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa ilmioén raken-
teesta ei ole vahvaa teoreettista ennakkokasitystd ja halutaan muodostaa hypoteeseja data-

lahtdisesti (Hair ym., 2019, 124-126).

Kyselyosion Q13-Q23 viittdmiin perustuva muuttujamatriisi muodostettiin automaattisesti
ja siithen sovellettiin systemaattista kombinaatiohakua: analysoitiin useita muuttujaryppéiti
(5—10 vaiitettd) ja etsittiin tilastollisesti ja sisdllollisesti kestdvid faktoreita. Mallien soveltu-
vuutta arvioitiin Kaiser-Meyer-Olkinin (KMO) mittarilla ja Bartlettin testilld (Tabachnick &
Fidell, 2014, 613-620), RMSEA- ja TLI-indekseilld sekd rinnakkaisanalyysin (fa.parallel)
tuottamalla suosituksella faktoreiden lukumaéérésti. Faktoreiden séilyttimisessd hyodynnet-
tiin my0s Kaiserin kriteerid (eigenvalue > 1) ja scree plot -kédyrda (Hair ym., 2019, 111—

112). Faktorialatausten hyvéksyttdvyyden rajaksi asetettiin 0.40 (Hair ym., 2019, 118).

Lopulliseksi malliksi valittiin kahden faktoriratkaisun rakenne, joka sisélsi selkeésti erottu-
vat arvoulottuvuudet. Faktorit nimettiin vasta niidden muodostumisen jilkeen: “terveellisyys”
ja “vastuullisuus”. Kumpaankin faktoriin liitetyt vdittimét muodostivat summamuuttujat

(f1_pisteet, f2_pisteet), joita kdytettiin jatkoanalyyseissé.

Faktorianalyysin tuloksena muodostetuista kahdesta summamuuttujasta muodostettiin klus-
terointidata, joka skaalattiin ennen analyysid. Klusterointi tehtiin kahdessa vaiheessa: ensin
suoritettiin hierarkkinen klusterointi (Ward's method), jonka perusteella valittiin kolmen
klusterin ratkaisu. Tamén jidlkeen kaytettiin K-means -klusterointia vastaajien ryhmittelyyn.
Tavoitteena klusteroinnissa oli segmentoida vastaajat homogeenisiin kuluttajaprofiileihin,
joilla on samankaltaisia arvoja ja asenteita, mikd mahdollistaa kysyntirakenteen erojen tar-
kastelun kuluttajamarkkinoilla. Klusterointi perustuu oletukseen, ettd proksimiteettien, ku-

ten euklidisen etdisyyden perusteella havaintoyksikot voidaan ryhmitelld sisdisesti
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yhtendisiin ja toisistaan erillisiin ryhmiin (Hair ym., 2019, 192—194; Cleft, 2025, 473). Taus-
tamuuttujia (ikd, tulotaso ja asuinymparistd) ei kaytetty klusteroinnin ldhtdaineistona, vaan
ne otettiin mukaan vasta tulosten tulkintaan. Klusterointi tehtiin nimenomaan psykografisten

ulottuvuuksien perusteella.

Regressiomallinnuksessa tutkittiin, mitkd tekijat ennustavat kuluttajien maksuhalukkuutta
luonnontuotteita kohtaan. Riippuvana muuttujana kiytettiin muuttujaa "maksuhalukkuus",
joka johdettiin viisiportaisesta arvioasteikosta. Mallinnusmenetelmaiksi valittiin lineaarinen
regressio, silld se soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa pyritddn arvioimaan useiden selittdjien

vaikutusta yhti jatkuvaksi tulkittua vasteen muuttujaa kohti (Hair ym., 2019, 260-262).

Selittdvind muuttujina kaytettiin faktorianalyysin summamuuttujia (f1_pisteet, {2 pisteet),
jotka kuvaavat kuluttajien terveellisyyteen ja vastuullisuuteen liittyvid asenteita, seké valit-
tuja taustamuuttujia (ikd, tulotaso ja asuinympéristd). Regressiomallin arvioinnissa kiinni-
tettiin huomiota useisiin klassisiin oletuksiin: normaalijakaumaoletukseen, homoskedasti-
suuteen sekd multikollineaarisuuteen (Hair ym., 2019, 263-265). Mallin jiimien jakaumaa
jaresiduaaliplotteja kéytettiin arvioimaan normaalisuutta ja hajonnan tasaisuutta. Selittdjien
vilisen riippuvuuden arvioinnissa hyddynnettiin Variance Inflation Factor (VIF) -arvoja,

joiden perusteella korkeaa multikollineaarisuutta ei havaittu (Field, 2018, 274-276).

Mallin tulokset esitettiin lineaarisen regressiomallin yhteenvetona, jossa tarkasteltiin kunkin
muuttujan vaikutusta maksuhalukkuuteen tilastollisesti merkitsevyyden ja selitysasteen na-
kokulmasta. Lisdksi maksuhalukkuuden keskiarvot analysoitiin myds muodostettujen klus-
terien sisdlld. Tama yhdistetty ndkokulma tarjosi sekd selittavii ettd kuvailevaa tietoa kulut-

tajakdyttaytymisen rakenteista ja erojen systemaattisista tekijoista.

2.4 Tutkimusprosessin eteneminen

Tutkimusprosessi rakentuu viidestd pddvaiheesta, jotka tukevat systemaattista etenemisti ja
tutkimuskysymyksiin vastaamista. Ensimmaéisessa vaiheessa suoritettiin systemaattinen kir-
jallisuuskatsaus, jossa etsittiin ja analysoitiin aiempaa tutkimusta liittyen kuluttajakéyttayty-
miseen, ostohalukkuuteen ja maksuhalukkuuteen erityisesti luonnontuotteiden ja elintarvik-

keiden kontekstissa. Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli kartoittaa, mitd ilmidstd jo
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tiedetddin ja mitd tutkimusaukkoja voidaan havaita. Samalla muodostettiin teoreettinen vii-

tekehys ja keskeiset muuttujat, joita tarkastellaan empiirisessd osuudessa.

Toisessa vaiheessa suunniteltiin ja testattiin kyselylomake, jonka avulla teoreettiset muuttu-
jat operationalisoitiin mittavaittimini. Kyselyn avulla keréttiin tietoa kuluttajien preferens-
seistd, arvoista ja maksuhalukkuudesta liittyen elintarvikekdyttoon soveltuviin luonnontuot-
teisiin. Aineisto kerdttiin jalkautumalla Lappeenrannan ja Kouvolan kaduille parin pdivin

ajaksi.

Kolmannessa vaiheessa keritty aineisto esikésiteltiin analyysia varten: puuttuvat vastaukset
tunnistettiin, asteikot vakioitiin ja viittimistd muodostettiin summamuuttujia. Tdma valmis-

teli aineiston tilastollista analyysia varten.

Neljdnnessd vaiheessa suoritettiin tilastollinen analyysi. faktorianalyysill etsittiin taustalla
vaikuttavia ulottuvuuksia, klusteroinnilla tunnistettiin kuluttajaryhmid ja regressioanalyy-

silld arvioitiin ostohalukkuuden selittdvia tekijoita.

Viimeisessd vaiheessa tulokset suhteutettiin teoreettiseen viitekehykseen ja arvioitiin, missa
madrin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset. Lisdksi esitettiin johtopaitokset, kiytdnnon
suositukset ja jatkotutkimuksen suuntaviivoja esimerkiksi tuotekehityksen tai kuluttajavies-

tinndn nakokulmasta.
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3 Kuluttajakysynta

Tassd luvussa tarkastellaan kuluttajakysyntdd asiakasarvon muodostumisen nédkokulmasta.
Kulutuksellisten arvojen teoria (theory of consumption values) tarjoaa viitekehyksen, jonka
mukaan kuluttajakéyttdytymistd ohjaa useiden samanaikaisten arvoulottuvuuksien yhteis-
vaikutus (Sheth ym., 1991). Nédiden arvojen kautta kuluttajan kokemus tuotteesta muotoutuu
ja vaikuttaa suoraan kysyntdin, erityisesti luonnontuotteiden kaltaisissa konteksteissa, joissa

tuotevalintoihin liittyy aineettomia ja tilannesidonnaisia merkityksié.

3.1 Asiakasarvon méiritelmi ja perusteet

Asiakasarvo (customer value) kuvaa kuluttajan subjektiivista arviointia tuotteen tarjoamasta
kokonaishyodystd suhteessa sen hankkimisesta aiheutuviin kustannuksiin, kuten hintaan,
vaivaan ja riskiin. Arvon hahmottaminen voidaan jdsennelld muun muassa hy6ty—uhraus-
suhteena sekd laadun ja hinnan suhteena (Zeithaml, 1988). Elintarvikkeiden kohdalla asia-
kasarvon ulottuvuuksia voivat olla tuotearvo (esim. maku ja ravintoarvot), prosessiarvo
(esim. tuotantotavat), paikka-arvo (esim. alkuperd) seki tunne- tai symboliarvo (Dagevos &

Van Ophem, 2013).

Kuluttajat muodostavat subjektiivisen arvokasityksensd henkilokohtaisten ja sosiaalisten ar-
vojen kautta. Arvotekijat, kuten luonnollisuus, turvallisuus, oikeudenmukaisuus ja hinta

voivat heijastaa seké rationaalisia ettd emotionaalisia valintoja (Lusk & Briggeman, 2009).

3.2 Preferenssit ja ostohalukkuus

Kuluttajan preferenssit heijastavat arvoja, asenteita ja aiempia kokemuksia (Lusk & Brigge-
man, 2009). Schwartzin (1992) universaalien arvojen teoria tarjoaa viitekehyksen yksildiden
valintojen tarkasteluun eri konteksteissa (Schwartz, 1992). Elintarvikkeissa preferenssit voi-
vat kohdistua esimerkiksi makuun, luonnollisuuteen, alkuperdin ja lisdaineettomuuteen

(Lusk & Briggeman, 2009).
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Ostohalukkuus syntyy, kun tuote vastaa kuluttajan preferensseja riittdvassid médrin suhteessa
sithen liittyviin kustannuksiin (Zeithaml, 1988). Ostohalukkuutta voivat vahvistaa alkupera-
merkinndt ja kulttuurinen tuttuus (Woo & Kim, 2019) sekd vastuullisuus ja luotettavuus
(Bobe & Procopie, 2011). Kuluttajasegmenttien vélilld esiintyy merkittidvia eroja preferens-
seisséd ja ostohalukkuudessa (Teratanavat & Hooker, 2006). Ndiden erojen analyysi toimii

pohjana faktori- ja klusterianalyyseille luvuissa 5 ja 6.

3.3 Asiakasarvo ja maksuhalukkuus

Maksuhalukkuus (Willingness to Pay, WTP) viittaa korkeimpaan rahaméérain, jonka kulut-
taja on valmis maksamaan saadakseen tietyn tuotteen. Taloustieteellisesti se voidaan méaéri-
telld kompensoivaksi tai ekvivalentiksi rahasummaksi, jonka yksilé on valmis maksamaan

hyddykemuutoksen saavuttamiseksi (Hanemann, 1991).

Maksuhalukkuus kuvastaa koettua arvoa ja sithen vaikuttavat aineettomat ominaisuudet ku-
ten bréndi, alkuperd ja luotettavuus (Grunert, 2005). Arvopreferenssit, kuten luonnollisuus
ja turvallisuus ohjaavat kuluttajan valmiutta maksaa korkeampi hinta (Lusk & Briggeman,
2009). Esimerkiksi vastuullisiksi koetut tuotteet lisddvit maksuhalukkuutta (Woo & Kim,
2019; Bobe & Procopie, 2011).

3.4 Asiakasarvon ulottuvuudet luonnontuotteissa

Luonnontuotteet eroavat tavanomaisista elintarvikkeista muun muassa alkuperédnsi, seson-
kiluonteisuutensa ja keruumenetelmiensé osalta. Tuotteiden kerddminen perinteisin keinoin
ja niiden kulttuurinen merkitys vaikuttavat kuluttajien kokeman arvon muotoutumiseen

(Shanley, 2002, 382,365).

Koska luonnontuotteita ei usein voida suoraan vertailla tavanomaisiin tuotteisiin objektiivis-
ten ominaisuuksien kautta, kuluttajan kokema luottamus, brandimielikuva ja informaati-osi-
saltd korostuvat (Grunert, 2005). Sertifikaatit ja markkinointiviestintd voivat toimia asia-
kasarvon vilittdjind. Ekologisesti orientoituneet ja koulutetut kuluttajat muodostavat ryh-
mén, joka arvostaa aitoutta ja vastuullisuutta ja osoittaa korkeampaa maksuhalukkuutta

(Woo & Kim, 2019).
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3.5 Teoreettinen viitekehys kuluttajakdyttaytymisen jdsentdmiseksi

Luonnontuotteiden kuluttajakysyntd rakentuu vaiheittain kuluttajan kokemasta hyodysta,
joka puolestaan muotoutuu arvojen, asiakasarvon, preferenssien ja kéyttotilanteiden kautta.
Edella esitellyt teoriat osoittavat, kuinka kuluttajan taustalla vaikuttavat arvot — kuten luon-
nollisuus, turvallisuus ja oikeudenmukaisuus — ohjaavat asiakasarvon kokemusta (Schwartz,
1992; Sheth ym., 1991). Asiakasarvo voidaan ymmaértdd hydty—kustannus-suhteena
(Zeithaml, 1988), jossa arvon osatekijoitd ovat muun muassa tuotteen maku, alkuperd, tuo-

tantotapa ja symbolinen merkitys (Dagevos & Van Ophem, 2013).

Asiakasarvo konkretisoituu preferensseind, eli tuotekohtaisina mieltymyksiné, jotka ilmene-
vit esimerkiksi mieltymyksend luonnollisuuteen, alkuperdin tai makuun (Lusk & Brigge-
man, 2009). Kun tuote vastaa kuluttajan preferensseji, syntyy ostohalukkuus, jota voidaan
pitdd ennakkoindikaattorina todelliselle ostopéétokselle (Zeithaml, 1988). Tét4 seuraa mak-
suhalukkuus (Willingness to Pay, WTP), joka taloustieteellisesti méérittyy kuluttajan koke-
malle hyodylle asetettuna korkeimpana hyviaksyttavénd hintana (Grunert, 2005; Hanemann,

1991).

Kuva 2 kokoaa edelld esitetyt vaiheet jisennellyksi teoreettiseksi malliksi, joka kuvaa luon-
nontuotteisiin liittyvad kuluttajakdyttdytymistd. Kuvio ei esittele uusia rakenteellisia ele-
menttejd, vaan kokoaa luvussa 3 esitellyt teoreettiset kisitteet yhtendiseksi kuluttajakéyttéy-
tymisen malliksi. Mallin tarkoituksena on havainnollistaa arvopohjaisen kysynnidn muodos-
tumista sekd vaiheita, jotka yhdistévit taustalla vaikuttavat arvot, havaittavat tuotepiirteet ja
lopulliset kdyttdytymisaikeet. Malli toimii empiirisen tarkastelun viitekehykseni, jonka poh-
jalta kuluttajakéyttdytymistd arvioidaan kyselyaineiston perusteella, vaikka empiirisessa
osuudessa arvoja ja asiakasarvon kokemuksia ldhestytdankin kuluttajien ilmoittamien osto-

kayttdytymisen, motiivien ja asenteiden kautta.

Kuvioon on siséllytetty myos kolme kontekstuaalista tekijad, jotka vaikuttavat epédsuorasti
asiakasarvon ja preferenssien muodostumiseen: brandiluottamus, kulttuurinen tuttuus ja de-
mografiset tekijit. Brandit, alkuperdmerkinnit ja sertifioinnit toimivat niin kutsuttuina ul-
koisina vihjeind (extrinsic cues), joiden kautta kuluttaja tekee arvioita tuotteen laadusta ja
aitoudesta (Grunert, 2005). Kulttuurinen tuttuus ja paikallisuus voivat vahvistaa tuotteen hy-
vaksyttavyyttd ja symbolista merkitystd, mikad vaikuttaa erityisesti mieltymyksiin (Shanley,

2002) Demografiset tekijdt, kuten ikd, koulutus ja sukupuoli vaikuttavat siihen, kuinka
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voimakkaasti kuluttaja painottaa nditd vihjeiti ja mitd arvoulottuvuuksia hédn korostaa (Te-

ratanavat & Hooker, 2006)

Arvot
luonnollisuus,

turvallisuus,
oikeudenmukaisuus

Asia kasarvoi_ Asiakasarvo;
maku, alkupera, > preferenssit
fuotanto
Brandi & Kulttuurinen
Luottamus tuttuus

Demografiset tekijat

Kuva 2 Teoreettinen luonnontuotteiden kuluttajakdyttdytymistd kuvaava malli

Ostohalukkuus
& Maksuhalukkuus




25

4  Luonnontuoteala

Tassd luvussa tarkastellaan luonnontuotealan rakennetta, kehityssuuntia ja erityispiirteitéd
Suomessa keskittyen erityisesti kuluttajakysynnidn nidkokulmaan. Luvun tavoitteena on
luoda taustaa empiiriselle tutkimukselle tarjoamalla késitteellinen ja toiminnallinen kuva
luonnontuotealan asemasta suomalaisessa yhteiskunnassa. Tarkastelun kautta pyritdin hah-
mottamaan alan rakenteellisia ja markkinaldhtdisié erityispiirteitd sekd tunnistamaan niitad

yhteiskunnallisia tekijoité, jotka ohjaavat luonnontuotteiden kiyttdd ja kysyntda.

4.1 Luonnontuote ja luonnontuoteala

Luonnontuotteilla tarkoitetaan metsistd, soilta tai muilta luonnonalueilta saatavia kasvi-,
sieni- tai puuperdisid raaka-aineita, joita voidaan hyddyntdi elintarvikkeina, hyvinvointi- ja
kosmetiikkatuotteissa tai muussa teollisuudessa. Tyypillisid luonnontuotteita ovat luonnon-
varaiset tai puoliviljellyt marjat, sienet, villiyrtit sekd puista saatavat tuotteet kuten mahla,
pihka, kuusenkerkait, lehdet, kuoret ja havut (Rutanen ym., 2023, 14; Salo, 2015, 188; Wack-
lin, 2021, 10)

Kansainvilisesti luonnontuotteita késitellddn usein termein Non-Timber Forest Products
(NTFP) ja Non-Wood Forest Products (NWFP). FAO:n vuonna 1999 antama maéritelma
painottaa biologista alkuperdd olevia, mutta ei puuperdisid tuotteita, jotka ovat perdisin met-
sistd, muilta metsdmailta tai puista metsien ulkopuolella. Terminologian moninaisuus ja osin
ristiriitaiset kdyttotavat ovat aiheuttaneet haasteita tilastoinnissa ja kansainvilisessd rapor-

toinnissa (Muir ym., 2020, 101-105).

Luonnontuotealan yritysrakenne on hajanainen. Yrityksistd noin neljdsosa toimii samanai-
kaisesti useammalla toimialalla ja luonnontuotteisiin liittyvat toiminnot voivat siséltdd seka
alkutuotantoa, jalostusta ettd palveluliiketoimintaa saman yrityksen sisélld (Wacklin, 2021,
13). Alalla ei ole omaa toimialaluokitusta (TOL 2008), vaan yritykset jakautuvat eri ryhmiin,
kuten maa- ja metsitalouteen, elintarviketeollisuuteen, kemianteollisuuteen, matkailuun ja

tutkimuspalveluihin. Tdmén vuoksi luonnontuotealan tilastointi on vaikeaa, eikd sen



26

kehitystd voida arvioida pelkéstdén virallisten toimialaluokitusten perusteella (Wacklin,

2021, 11-12).

4.2 Luonnontuotealan nykytila Suomessa

Suomen luonnontuoteala on monialainen ja kehittyvé elinkeino, joka kattaa raaka-aineiden
keruun, jalostuksen ja tuotteistamisen useilla eri sektoreilla. Alan toiminta perustuu metsa-
ja suoluonnon uusiutuviin raaka-aineisiin. Nditd ovat luonnonmarjat, sienet, yrtit, mahlatuot-
teet ja pihka, joita hyddynnetddn muun muassa elintarvike-, hyvinvointi-, kosmetiikka- ja

matkailualoilla. (Rutanen ym., 2023, 7-9; Wacklin, 2021, 10-17)

Toimialalle on tyypillistd pienyritysten ja mikrotoimijoiden suuri osuus. Toimintaa leimaa
paikallisuus, pienimuotoisuus ja rajalliset resurssit. Vaikka alan kokonaisliikevaihto on kas-
vanut 2010-luvun loppuun, koronapandemia vaikutti erityisesti palvelupohjaiseen liiketoi-

mintaan, kuten hyvinvointi- ja matkailutuotteisiin (Wacklin, 2021, 28-29).

Vuonna 2021 alalla toimi arviolta noin 770 yritystd, joista 72 % oli alle 10 henkilon mik-
royrityksid. Pienyritysten osuus oli 23 % ja keskisuurten tai suurten vain 5 %. Ty6llistdva
vaikutus oli noin 2 700 henkil64, mutta ulkomaalaisten marjanpoimijoiden sesonkitydpanos
nosti todellista tydvoimaa jopa 2500-4300 henkil6lld (Wacklin, 2021, 21-22, 24-25). Alan
yritysten litkevaihto oli vuonna 2020 arviolta noin 780 miljoonaa euroa. Koronapandemia
vaikutti erityisesti palvelupohjaisiin liiketoimintoihin, kuten matkailu- ja hyvinvointipalve-

luihin, joiden liikevaihto laski jyrkdsti (Wacklin, 2021, 63).

Luonnontuotealan yritykset jakautuvat useille eri toimialoille (Kuva 3). TEM:n arvion mu-
kaan elintarvikealan osuus on 37 %, alkutuotannon 19 %, hyvinvointialan 14 %, matkai-
lualan 11 %, kemiallisten yhdisteiden 4 % ja muiden alojen, kuten késityon ja viherrakenta-

misen osuus 15 % (Wacklin, 2022, 12) .
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LUONNONTUOTEALALLA TOIMIVIEN
YRITYSTEN JAKAUTUMINEN
TOIMIALARYHMIIN 2021
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Kuva 3 Luonnontuotealalla toimivien yritysten jakautuminen toimialaryhmiin 2021

Luonnontuotealan kehitysti rajoittavat edelleen logistiikka, kehittymattomét markkinat, ke-
ruun kausiluontoisuus ja tyovoiman saatavuus. Teollisen mittakaavan jalostajia on vain

muutamia, mik4 rajoittaa myds luonnontuotteiden kysyntéa. (Rutanen ym., 2023, 38-39)

Pohjoismaisilla luonnontuotteilla on maailmalla hyvad maine; ruokaturvallisuus ja jiljitetta-
vyys ovat Suomen kilpailutekijéitd. Suomen vahvuutena luonnontuotealalla pidetddn myds
laajoja luomukeruualueita ja puhtaita raaka-ainevarantoja, jotka tarjoavat mahdollisuuksia
korkean lisdarvon tuotteille ja viennille (Rutanen ym., 2023, 16,36). Vuonna 2018 luomu-
keruualueita oli Suomessa ldhes 12 miljoonaa hehtaaria, mika luo merkittdvén pohjan raaka-

aineen saatavuudelle (Wacklin, 2021, 37).
4.3 Luonnontuotteiden kuluttajamarkkinat suomessa

Kuluttajien kiinnostus vastuullisesti tuotettuihin luonnontuotteisiin liittyy laajempaan ar-
voilmapiiriin, jossa aitous ja kestdva tuotantotapa ovat kasvavassa roolissa. Kestdvyysarvot
ohjaavat tiedostavien kuluttajien ostopéétoksid ja tuotteiden alkuperdn ja vastuullisuuden-

osoittaminen nousee keskeiseksi. (Rutanen ym., 2023, 24-27)

Yrityshaastatteluiden pohjalta selvisi, ettd pohjoisen luonnon raaka-aineisiin liitettiin omi-

naisuuksia, kuten puhtaus, villeys ja voimakkaat ainespitoisuudet. Niitd arktisissa
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olosuhteissa kasvaneiden luonnontuotteiden vahvuuksia yritykset hyddynsivét tuotteiden
markkinoinnissa ja branddyksessd. Monille yrittdjille my0s kotimaisuus ja paikallisuus oli-

vat keskeisid arvoja, vaikka osa painotti laadun merkitystd alkuperin sijaan. (Wacklin, 2021,

46)

Verkkokauppa on tarjonnut luonnontuotealan pienille toimijoille, kuten mikroyrityksille
mahdollisuuksia kansainvilisille markkinoille. Ulkomailla erityisesti kolmansien osapuolten
logistiikkaratkaisut ovat helpottaneet varastointiin, pakkaamiseen ja toimituksiin liittyvien

toimintojen ulkoistamista (Wacklin, 2021, 45).

Luonnontuotealan kaupallinen kehitys on kuitenkin vahvasti sidoksissa keruun kausiluon-
teisuuteen ja raaka-aineiden saatavuuteen. Esimerkiksi luonnonmarjojen satokausi on lyhyt
ja osa sadosta jad hyodyntdmattd keruun ja logistiikan haasteiden vuoksi. Tdma rajoittaa
tuoretuotteiden saatavuutta ja vaikuttaa kysynnén ja tarjonnan tasapainoon markkinoilla

(Wacklin, 2021, 46; Salo, 2015, 141).

Luonnontuotealalla ndhdéén erityistd kasvupotentiaalia korkean jalostusarvon tuoteryh-
missd, kuten ravintolisissd, luonnonkosmetiikassa ja funktionaalisissa elintarvikkeissa.
Naissd segmenteissd luonnon raaka-aineiden kéytté yhdistyy uusien teknologioiden, ter-
veysvaikutusten ja erikoistuneen kuluttajakysynnidn hyddyntdmiseen. Uusia liiketoiminta-
mahdollisuuksia ndhddin myds ladke-, bioteknologia- ja tekstiiliteollisuuden sovelluksissa

.(Wacklin, 2021, 19)

Luonnontuotealan kehittdmistd rajoittaa osaltaan markkinointi- ja brandiosaamisen puute
(Wacklin, 2021, 64). Rutanen et al. (2023) puolestaan nostavat esiin myyntiargumenttien ja
litketoimintaosaamisen vajavuuden, miké korostaa tarvetta kehittdd kuluttajaldhtoista vies-

tintdd ja tuoteperusteluja alan kilpailukyvyn vahvistamiseksi (Rutanen ym., 2023, 36).

Luonnontuotealan liiketoimintaympériston vahvistaminen edellyttdd myds osaamisperustan
kehittamistd ja alan tutkimus-, koulutus- ja kehittdmistoimijoiden tiivistd yhteistyotd. Toi-
mialan kilpailukyvyn tukemiseksi tarvitaan pitkéjinteistd panostusta myos tiedonvaihdon,

verkostojen ja uusien liiketoimintamallien kehittdmiseen. (Rutanen ym., 2023, 10)
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4.4  Luonnontuotealan toimintaympariston ndkymét

Luonnontuotealan toimintaymparistdd muokkaavat useat samanaikaiset tekijit, kuten eko-
loginen kestévyyskriisi, ilmastonmuutos, resurssien ylikulutus ja jitteiden méérdan kasvu.
Néiden seurauksena yhteiskunnassa tarvitaan muutoksia kulttuurissa ja toimintatavoissa.
Luonnontuoteala voi tukea siirtyméé kohti ekologisesti ja sosiaalisesti kestidvad biotaloutta
kehittdmalld uusiutuvien luonnonvarojen hyddyntdmiseen perustuvia tuotteita, nostamalla
jalostusastetta ja vahvistamalla arvoketjujen kestdvyyttd. Luonnontuoteala voi osaltaan edis-
tdd vuoteen 2035 ulottuvan biotalousstrategian mukaisia kestdvin kehityksen tavoitteita.
Strategian keskiossd ovat arvonlisén kasvattaminen, osaamis- ja teknologiaperustan vahvis-
taminen sekd bioresurssien kestdvyyden turvaaminen. Luonnontuotteiden hyddyntdmisen
mahdollisuudet liittyvit erityisesti korkeamman jalostusarvon kuluttajatuotteiden kehittdmi-
seen sekd uusien liiketoimintamallien luomiseen. Niitd ovat esimerkiksi luonnontuotteiden

yhdistdminen hyvinvointipalveluihin, terveyteen ja matkailuun. (Rutanen ym., 2023, 24,29)

Suomella on hallussaan maailman suurimmat luomukeruualueet, mutta markkinakysynta pe-
rustelisi nykyisti suurempia alueita (Wacklin, 2022, 37). Vuonna 2024 koko maassa luomu-
keruualueita oli runsaat 6,9 miljoonaa hehtaaria, miki kertoo alueiden supistumisesta esi-
merkiksi 2010-luvun huippuvuosiin ndhden. Eniten sertifioituja alueita sijaitsi Lapin 14a-

nissd (Ruokavirasto, 2024, 9).
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5  Luonnontuotteiden kuluttajakysynta

Tama luku perustuu systemaattiseen kirjallisuuskatsaukseen, jonka tarkoituksena on koota
ja analysoida nykyistd tutkimustietoa ei-puupohjaisiin metsatuotteisiin (NTFP) liittyvasti
kuluttajakysynnistd. Tarkastelu kohdistuu erityisesti elintarvikekdytton soveltuviin luon-
nontuotteisiin, kuten marjoihin, sieniin ja villiyrtteihin. Katsaus kattaa 17 vertaisarvioitua

artikkelia vuosilta 2005-2025.

Alkuperiistutkimuksissa olevia havaintoja analysoimalla saadaan uutta tietoa. Kirjallisuus-
katsaukseen valikoidaan ainoastaan relevantteja alkuperdistutkimuksia. TAma toteutuu siten,
ettd hakuprosessin jilkeen jéljelld on sellaisia alkuperdistutkimuksia, jotka vastaavat tutki-

muskysymyksiin. (Vilkka, 2023, 86)

5.1 Systemaattisen kirjallisuuskatsauksen ldhestymistapa

Systemaattiseen kirjallisuuskatsaukseen kuuluu laaja hakuprosessi, jonka aikana etsitién tut-
kimukseen sopivat ja laadukkaat alkuperdistutkimukset. Katsauksen avulla pyritddn muo-
dostamaan synteesi aiheesta jo tiedettivistd tai ei tiedettdvistd asioista.(Vilkka, 2023, 27)
Kirjallisuuskatsauksen pohjaksi suoritettiin kohdennettu tiedonhaku, jonka tavoitteena oli
kartoittaa tutkimuksia, joissa késitellddn luonnontuotteita ja kuluttajakayttdytymisté elintar-
vikekontekstissa. Hakustrategia kohdistettiin kahteen keskeiseen tietokantaan (Scopus ja
Web of Science) ja rajattiin vuosille 2005-2025. Liséksi ei-relevantit tieteenalat (esim. ke-
mia, lddketiede ja psykologia) suljettiin pois. Hakulausekkeet, tietokannat ja tulokset on esi-

tetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Hakulausekkeet, tietokannat ja tulokset
Data- Query string No of Date of acqui-
bases articles  sition
Scopus TITLE-ABS-KEY ( "non-timber forest products" OR "non-wood 172 17/4/2025

forest products" OR "NTFP" OR "NWFP" )

AND TITLE-ABS-KEY ( "consumer" OR "demand" AND "food"
)

AND PUBYEAR > 2004 AND PUBYEAR < 2026

AND ( EXCLUDE (SUBJAREA, "CHEM" OR "CENG" OR
"COMP" OR "BIOC" OR "MEDI" OR "MATH" OR "PHAR"
OR "IMMU" OR "PHYS" OR "VETE" OR "EART" OR "NURS"



31

OR "MULT" OR "ARTS" OR "PSYC" OR "ENER" OR

lIMATEH) )
AND (LIMIT-TO (LANGUAGE, "English"))
Web of  TS=("non-timber forest products" OR "non-wood forest products" 72 17/4/2025

science OR "NTFP" OR "NWFP")
AND TS=("consumer" OR "demand")
AND PY=(2005-2025)
NOT WC=(Materials Science OR Energy & Fuels OR Psychology
OR Art OR Multidisciplinary Sciences OR Nursing OR Physics
OR Immunology OR Mathematics OR Pharmacology & Pharmacy
OR Chemistry OR Veterinary Sciences)

Seulontavaiheessa pystytddn hyodyntdméian tutkimuskysymyksid, joiden perusteella rajat-
taan ja tdsmennetddn mukaan otettavia tutkimuksia (Vilkka, 2023, 43). Hakujen tuloksena
saatiin yhteensd 234 julkaisua (Scopus n=172, Web of Science n=72). Duplikaattien poiston
jélkeen 207 viitettd seulottiin otsikon ja tiivistelmén perusteella. Tésti joukosta 154 suljettiin
pois, koska ne eivit kisitelleet kuluttajakysyntéa tai liittyneet elintarvike- tai sertifiointikon-
tekstiin. Jaljelle jddneet 53 artikkelia arvioitiin kokoteksteind ja 39 niistd jétettiin pois sisél-
161listen rajausten vuoksi. Lopulliseen aineistoon valikoitui 14 artikkelia, joita tdydennettiin
neljilla manuaalisesti tunnistetulla lisdjulkaisulla. Yhteensd tarkasteltava aineisto koostuu

siis 17 tutkimuksesta (taulukko 2).

Aineisto kattaa useita maantieteellisid alueita sekd menetelmallisid l&hestymistapoja (méai-
rdllisid, laadullisia ja sekamenetelmid). Se muodostaa kirjallisuuskatsauksen (luku 5) perus-
tan ja tukee tyon teoreettisen viitekehyksen rakentumista sekd analyysimuuttujien valintaa

(ks. luku 3.5 ja 6.1).

Taulukko 2. Kirjallisuuskatsauksen aineisto

Author Year Journal Topic Methodology
Kilchling, P.; Hansmann, 2009 Forest Policy = The study explores the role of Mixed
R.; Seeland, K and NTFPs in multifunctional for-

Economics, estry in Switzerland, focusing

11(4) on their income potential,

consumer preferences, and
the value of quality and envi-
ronmental attributes.

Okunlola, M.I.; Onyek- 2023 Environment,  The paper examines NTFP Mixed

welu, J.C.; Oluwajuwon, Development  trading in Akure, Nigeria, as-
T.V.; Olasuyi, K.E.; Ojo, and Sustaina-  sessing its potential and chal-
D.O.; Israel, R. bility, 27 lenges for enhancing value
chains and socioeconomic
impact.
Singer, H.; Ozsahin, S. 2024 Journal of Re-  Consumer decision-making Quantitative
tailing and criteria for purchasing non-
Consumer wood forest products using

Services, 78 fuzzy AHP modeling.
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Peerzada, I.A.; Cham- 2021 Sustainability, The study explores the valua- Mixed
berlain, J.; Reddy, M.; 13(21) tion and economic potential
Dhyani, S.; Saha, S. of NTFPs in supporting a sus-
tainable bioeconomy and ru-
ral livelihoods in Jammu and
Kashmir.
Meinhold, K.; Dumenu, 2022 Forest Policy The paper examines the com-  Qualitative
W.K.; Darr, D. and mercialization of baobab
Economics, (Adansonia digitata L.) in
134 global markets, emphasizing
sustainability and stakeholder
roles in the supply chain.
Schunko, C.; Lechthaler, 2019 Sustainability, ~Commercialisation of wild Qualitative
S.; Vogl, C.R. 11(7) plants by European organic
farmers and its rural develop-
ment potential through
NTFPs.
Paudel, B.; Zhou, M. 2024 Forest Policy  Willingness to pay for eco-la-  Quantitative
and belled maple syrup from sus-
Economics, tainably managed forests.
168
Sheppard, J.P.; Cham- 2020 Current Fo- The study examines the tran-  Mixed
berlain, J.; et al. restry Reports,  sition to sustainable forest
6,26-40 management, highlighting the
integration of non-wood for-
est products (NWFPs) and
their economic importance
for trade and livelihoods.
Diaz-Balteiro, L.; 2023 Forest Policy  The study examines the rising  Quantitative
Alfranca, O.; Voces, R.; and demand for quality wild
Solifio, M. Economics, fungi, especially porcini
152 mushrooms, the challenges in
demand modeling due to lim-
ited data, and the impact of
internet search trends on
prices.
Weiss, G.; Emery, M.R.; 2020 Forests, The topic of the research pa-  Qualitative
Corradini, G.; et al. 11:165 per revolves around the role
of non-wood forest products
(NWEPs), specifically focus-
ing on chestnuts, their histori-
cal significance, and their po-
tential for economic opportu-
nities in rural areas
Maisharou, A.; Larwa- 2015 International The topic of the research pa-  Qualitative
nou, M. Forestry Re- per focuses on non-wood for-
view, 17 est products (NWFPs) in Sa-
helian countries
Alfaro, A.V.; Schunko, 2024 Small-Scale The study assesses the sus- Mixed
C.; Callo-Concha, D. Forestry, tainable commercialization
23(2), 191- potential and economic via-
210 bility of selected non-timber
forest products in Pando, Bo-
livia.
Vaughan, R.C.; Munsell, 2013 Journal of Fo- The study explores NTFP Mixed
J.F.; Chamberlain, J.L. restry, 111(1)  management in the U.S.
Bardule, A.; Jirmalis, 2020 Silva Fennica, The research paper discusses  Quantitative

E.; Libiete, Z.; et al.

54

the increasing interest in non-
wood forest products
(NWEFPs) in Europe, high-
lighting their economic, cul-
tural, and ecological




33

significance, as well as the
impact of meteorological
conditions on their availabil-
ity and pricing

Stryamets, N.; Elbaki- 2012 Scandinavian Role of non-wood forest Mixed
dze, M.; Angelstam, P. Journal of For- products for local livelihoods
est Research, in countries with transition
27 and market economies: case
studies in Ukraine and Swe-
den.
Stoyanova, M.; Stoya- 2013 Forest Sys- The paper examines the eco-  Quantitative
nov, N. tems, 22(2) nomic roles and categories of

NWEFPs in Bulgaria, with a
focus on exportable products
like herbs and mushrooms.

Chauhan, K.V.S.; 2008 International Holistic management of Quantitative
Sharma, A.K.; Kumar, Forestry Re- NTEFPs: ecological value,
R. view, 10(2) measurement challenges, and

socio-economic impacts.

5.2 Luonnontuotteiden kysyntdin vaikuttavat tekijat

Luonnontuotteiden kysyntdd ohjaavat erityisesti tuotteiden terveellisyyteen, puhtauteen ja
kestdvadn alkuperdin liittyvét arvoulottuvuudet. Tutkimusten perusteella nima piirteet ra-
kentavat kuluttajalle asiakasarvoa, joka toimii voimakkaana motivaattorina ostopadtoksissi
(Singer ja Ozsahin 2024; Kilchling ym. 2009). Esimerkiksi terveyshydtyjen painoarvo voi
ylittdd taloudelliset tai esteettiset ndkokulmat kuluttajien valinnoissa. Lisdaineettomuus, ra-
vintoarvot ja tuotteen laadunvarmistus vahvistavat kuluttajan luottamusta sekd valmiutta va-
lita luonnontuote (Kilchling ym., 2009). Vaikka kiinnostus on korkealla, kdytdnnon ostopaa-
toksiin vaikuttavat esteet liittyvét usein korkeaan hintaan ja tuotteiden saatavuuteen. Nama
tekijét voivat rajoittaa halua ostaa, vaikka kuluttaja kokisi tuotteen terveelliseksi tai muuten

arvokkaaksi. (Kilchling ym., 2009; Meinhold ym., 2022)

Naiden havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd terveellisyyteen ja alkuperdin liittyvit
asiakasarvon elementit vaikuttavat keskeisesti preferenssien muodostumiseen. Ne toimivat
myds pohjana kyselyaineistossa mitatuille asenteille ja ostohalukkuudelle, ja sisdltyvit teo-

reettisen viitekehyksen arvoulottuvuuksiin (ks. luku 3.5).
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5.3 Demograafiset erot ja kdyttaytymismallit

Kuluttajien demografiset tekijit, kuten sukupuoli, ikd, koulutustaso ja tulotaso, vaikuttavat
selvisti sithen, miten he suhtautuvat luonnontuotteisiin. Useat kyselytutkimukset osoittavat,
ettd erityisesti naiset ja nuoremmat ikdryhmét osoittavat keskiméérdista suurempaa kiinnos-
tusta ndité tuotteita kohtaan. Yhdysvalloissa toteutetussa kyselyssé yli 60 % vastaajista oli
naisia, ja ikdryhmét 25-34 ja 45-54 korostuivat osallistujien joukossa (Paudel & Zhou,
2024). Vastaavasti Sveitsissd tehdysséd tutkimuksessa 56 % vastaajista oli naisia ja ldhes
40 % kuului 15-29-vuotiaisiin, mik4 viittaa nuorempien kuluttajien vahvempaan kiinnos-

tukseen (Kilchling ym., 2009).

Korkeampi koulutus- ja tulotaso yhdistyvit usein myonteisempdin suhtautumiseen kesti-
visti tuotettuihin tuotteisiin. Samalla on havaittu, ettd my0s alempiin tuloluokkiin kuuluvat
kuluttajat kiyttdvit luonnontuotteita — tosin télldin kyse on pikemminkin kotitarpeiden tiy-
dentdmisestd hartiavoimin kuin kaupallisesta ldhestymisestd (Stryamets ym., 2012). Tama
viittaa siihen, ettd kuluttajakdyttdytyminen heijastaa paitsi arvoja myos taloudellisia reuna-

ehtoja ja kayttokonteksteja.

Demografiset taustatekijét eivit sellaisenaan médrittele kuluttajan arvopohjaa, mutta ne vai-
kuttavat sithen, milld tavoin arvoulottuvuudet kuten luonnollisuus, turvallisuus ja alkuperi
— suodattuvat preferensseiksi ja kdyttdytymisintentioksi. Téssd tutkimuksessa demografisia
muuttujia tarkastellaan osana segmentointia ja maksuhalukkuuden selitté;id (ks. luku 6.4—
6.5), ja ne tukevat teoreettista viitekehystd, jossa arvojen ja kdyttdytymisen vélinen suhde

rakentuu vaiheittain (ks. luku 3.5).

5.4 Tiedonsaanti, markkinointi ja kysyntdrakenteet

Tietoisuus tuotteista ja nithin liittyvistd sertifioinneista on kriittinen tekiji luonnontuotteiden
kysynnéssd. Kuluttajat, joilla on korkeampi koulutustaso tai jotka ovat kiinnostuneita ympa-
ristokysymyksistd osoittavat selvdsti suurempaa kiinnostusta sertifioituihin tuotteisiin
(Meinhold ym., 2022; Paudel & Zhou, 2024). Samalla ekosertifiointi voi lisdtd kiinnostusta,
mutta erityisesti kolmannen osapuolen myontdmiin sertifikaatteihin suhtaudutaan osin skep-

tisesti (Paudel & Zhou, 2024).
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Markkinointiviestinndlld on havaittu olevan merkitystd kaupallistamisen onnistumisessa.
Meinhold et al. (2022) esittdvit baobab-tuotteiden yhteydessa, ettd tuotteiden tarinanker-
ronta, esittely ja brindin taustojen esiin tuominen ovat keskeisid tekijoitd kiinnostuksen he-
rattdmisessd (Meinhold ym., 2022). Samansuuntaisesti Italiassa havaittiin, ettd kuluttajien
puutteellinen tieto luonnontuotteiden lisdarvosta voi heikentdd niiden kaupallistamista,

vaikka kiinnostus sindnsa olisi olemassa (Schunko ym., 2019).

Néamé havainnot osoittavat, ettd viestinnén ja sertifioinnin kaltaiset ulkoiset tekijét vaikutta-
vat kuluttajan suhtautumiseen luonnontuotteisiin ja liittyvét teoreettisessa viitekehyksessa

erityisesti koettuun asiakashyotyyn ja luottamukseen (ks. luku 3.5).

5.5 Hintajoustot ja maksuhalukkuus

Hintajousto ja maksuhalukkuus vaihtelevat kuluttajaryhmittdin seké tuotteiden ominaisuuk-
sien mukaan. Hinta on keskeinen yksittiinen tekija ostopadatoksissd, mutta sithen vaikuttavat
myds tuotteen koettu terveellisyys, laatu ja sertifiointi. Ndiden hydtytekijoiden ldsnédolo voi

lisitd valmiutta maksaa korkeampaa hintaa (Singer & Ozsahin, 2024).

Ekologisesti sertifioitujen tuotteiden kohdalla maksuhalukkuus voi nousta huomattavasti.
Esimerkiksi vaahterasiirapin tapauksessa kuluttajat olivat valmiita maksamaan jopa 44 %
enemman, mikéli tuotteen ympiristovaikutukset ja eettisyys koettiin uskottaviksi. Samaan
aikaan maksuhalukkuus ei vélttimatta realisoidu, jos kuluttaja ei tunne sertifiointijirjestel-

maa tai epdilee sen aitoutta (Paudel & Zhou, 2024).

My®0s saatavuus vaikuttaa ostokdyttdytymiseen. Vaikka kiinnostus luonnontuotteisiin on laa-
jaa, niiden korkea hinta ja rajallinen saatavuus voivat estdd monia potentiaalisia asiakkaita

tekemistd ostopditoksid (Kilchling ym., 2009).

Hintaan ja sertifiointiin liittyvat tekijét kytkeytyvét kuluttajan arvostuksiin ja asiakashyddyn
kokemukseen. Ne toimivat tdimén tutkimuksen keskeisind muuttujina, joita tarkastellaan em-
piirisessd analyysissd osana viitekehyksen mukaista ostohalukkuuden ja maksuhalukkuuden

rakentumista (ks. luku 3.5; 6.4-6.5).
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5.6 Yhteenveto

Tassd luvussa tarkasteltiin kirjallisuuden pohjalta keskeisid tekijoité, jotka vaikuttavat ku-
luttajien suhtautumiseen luonnontuotteisiin. Luvussa esiin nousivat erityisesti terveellisyy-
teen, alkuperéddn ja luonnollisuuteen liittyvit arvoulottuvuudet, jotka rakentavat kuluttajan
kokemaa asiakashydtya. Lisdksi kuluttajan tietoisuus, luottamus, hintaan liittyvit ndkokoh-
dat sekd demografiset erot osoittautuivat merkittaviksi tekijoiksi preferenssien ja ostohaluk-

kuuden muodostumisessa.

Néiden havaintojen kautta syvennetiin teoreettista viitekehysta (ks. luku 3.5), joka kuvaa
asiakasarvon, preferenssien ja kdyttdytymisen vélisid yhteyksid. Luvun 5 siséltd toimii sa-

malla perusteluna niille muuttujille, joita tutkimuksen empiirisessd osassa tarkastellaan.
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6 Kuluttajakysely ja analyysi kysyntdan liittyvista tekijoista

Aiemmissa luvuissa (3—5) luotiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja konteksti. Luvussa
3 tarkasteltiin kuluttajakysynnén peruskésitteitd, kuten preferenssejd, ostohalukkuutta ja
maksuhalukkuutta. Luvussa 4 hahmoteltiin luonnontuotealan nykytilaa ja markkinaraken-
netta Suomessa, mika antoi reaalitaloudellisen kontekstin tutkimukselle. Luku 5 syvensi ym-
mirrystd kuluttajien kdyttdytymiseen vaikuttavista tekijoistd systemaattisen kirjallisuuskat-

sauksen keinoin.

Téassd luvussa analysoidaan vastaajien kuluttajakéyttdytymistd ja suhtautumista luonnon-
tuotteisiin kyselylomakkeen vastausten perusteella. Analyysit perustuivat suoraan vastaajiin
kohdistettuihin kysymyksiin, joissa kartoitettiin mm. ostotiheyttd, maksuhalukkuutta seka
ostospaikkoja. Ndiden perusteella muodostetaan tulkintoja, joita verrataan teoreettiseen vii-

tekehykseen.

6.1 Taustatekijit ja ostopaikkakdyttdytyminen

Kuluttajien ostokdyttdytymistd tarkasteltiin vastaajien taustatekijoiden mukaan. Vastaaja-
joukon demografiset peruspiirteet antavat kontekstin tulosten tulkinnalle. Ikdryhméakuvasta
(kuva 4) ilmenee, ettd eniten vastaajia oli 18-30-vuotiaiden ryhmissi. Vanhempien ryhmien

edustus jdi pienemméksi, miké osaltaan rajoittaa tulosten yleistettdvyytta.



38

Ikéryhmét

18-30

3160

=
=
(S
=
w
=

40
Vastaajien maara

Kuva 4 Vastaajien ikdryhmdt

Valtaosa vastaajista sijoittui keskitasoisiin tuloluokkiin (2001-4000 €) (kuva 5). Tdma4 taus-
tamuuttuja ei kuitenkaan osoittautunut tilastollisesti merkitsevédksi maksuhalukkuuden selit-

tdjéksi, mutta tarjoaa tarkedn taustan ostokdyttdytymisen tarkastelulle.

Tulotaso
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=4000€
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Kuva 5 Vastaajien ilmoittama tulotaso

Eri ikdryhmien vililld ilmeni eroja erityisesti verkkokauppojen, suoramyyntikanavien ja eri-
koisliikkeiden kaytdssé. Tarkastelun tarkoituksena on hahmottaa kulutustottumusten yleisia
piirteitd ennen arvo-orientaatioon perustuvia analyysejd. Vanhempien ikdryhmien ilmoitettu

verkkokaupan hyddyntdminen oli nuorempia ikdryhmié aktiivisempaa (kuva 6).
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Ostopaikat ikdryhméan mukaan
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Kuva 6. Ostopaikat ikédryhmdn mukaan tarkasteltuna

Tulotasoon perustuvassa tarkastelussa havaittiin, ettd korkeampituloiset suosivat supermar-
kettia, verkkokauppaa ja torimyyntikanavia. Pienituloisilla yleisimpid kanavia olivat taval-

liset supermarketit ja erikoisliikkeet (kuva 7).

Ostopaikat tulotason mukaan
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Kuva 7 Ostopaikat tulotason mukaan tarkasteluna

Asuinympdriston mukaan tarkasteltuna kaupunkialueella asuvat vastaajat ilmoittivat osta-
vansa ensisijaisesti supermarketista, torimyyjiltd sekéd suoraan tuottajilta, kun taas maaseu-

dun asukkaiden osalta jdrjestys oli supermarket ja erikoisliike (Kuva 8).
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Ostopaikat asuinympariston mukaan
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Kuva 8 Ostopaikat asuinympdriston mukaan tarkasteluna

Ostopaikkojen liséksi tarkasteltiin vastaajien yleistd halukkuutta maksaa luonnontuotteista
lisdhintaa verrattuna tavanomaiseen tuotteeseen. Vastausten perusteella valtaosa hyviksyi
enintdén 1-25 prosentin hintapreemion (kuva 9). Yli 25 prosentin lisdhintaan olivat valmiita
maksamaan vain harvat. Vain pieni osa ei olisi valmis maksamaan lisdhintaa. lainkaan Tadma

antaa kokonaiskuvan hintasensitiivisyydestd ennen syvillisempid malleja.

Halukkuus maksaa enemman luonnontuotteesta vs. tavanomainen tuote

1%-10% enemman

11%-25% enemman

26%-50% enemman

En osaa sanoa

En olisi valmis maksamaan enempaa

Yli 50 enemman

o
=

20 30
Vastaajien maara

Kuva 9 Ilmoitettu halukkuus maksaa enemmdn luonnontuotteesta verrattuna tavanomaiseen tuotteeseen
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6.2 Faktorit: Kuluttajamieltymyksia selittavat tekijat

Kyselylomakkeen viittdmat operationalisoivat kuluttajien arvoulottuvuuksia ja valintape-
rusteita, jotka johdettiin luvussa 5 kasitellysté kirjallisuudesta ja teoreettisesta mallista (ks.
luku 3.5). Tutkimuksen analyysiosuus jakaantuu kolmeen vaiheeseen: ensin arvoulottuvuu-
det jasennetéén faktorianalyysin avulla (luku 6.2), sen jilkeen kuluttajasegmentit muodoste-
taan klusterianalyysilld (luku 6.3) ja lopuksi ostohalukkuuteen ja maksuhalukkuuteen vai-

kuttavia tekijoita tutkitaan regressiomallien kautta (luvut 6.4 ja 6.5).

Tutkimuksessa kéytetty kysely sisdlsi useita vaittdmié kuluttaja-arvoista (taulukko 3), vas-
tuullisuudesta ja luonnontuotteiden kulutuksesta. Faktorianalyysiin, klusterointiin ja regres-
siomalleihin valittiin ne viittdmait, jotka aikaisemman tutkimuksen perusteella liittyvét kes-
keisimmin kuluttajien arvoulottuvuuksiin ja maksuhalukkuuteen. Ndiden avulla pyrittiin ji-
sentiméadn, mitkd arvotekijét ja asenteet ohjaavat luonnontuotteiden kulutusta ja lisdhinnan

maksamista.

Taulukko 3 Viittamdit

# Viittima Lihdeviite Analyy-
sikdytto
Q13 | Luonnontuotteiden terveellisyys on minulle tir- | Singer & Ozsahin, 2024 Faktori / Reg-
ked ostoperuste ressio
Q14 | Viltan lisdaineita ja suosin puhtaita tuotteita Kilchling et al., 2009 Faktori
Q15 | Luotan sertifikaatteihin ja merkittyyn alkupe- | Grunert, 2005 Faktori / Reg-
rdén ressio
Q16 | Luonnontuotteet tukevat kestdvaa kehitysta Woo & Kim, 2019 Faktori / Reg-
ressio
Q17 | Luonnontuotteiden kaytto liittyy eldméntapaani | Zeithaml, 1988 Faktori
Q18 | Olen valmis maksamaan enemmén tuotteista, | Hanemann, 1991 Regressio
jotka edustavat arvojani
Q19 | Tunnen kuuluvani vastuullisiin kuluttajiin Woo & Kim, 2019; Teratanavat | Klusterointi
& Hooker, 2006
Q20 | Ekologisuus vaikuttaa valintoihini enemmain | Meinhold et al., 2022 Faktori / Reg-
kuin hinta ressio
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Q22 | Minulle on tirkeédd, ettd luonnontuotteet ovat | Woo & Kim, 2019 Faktori

osa kotimaista ruokakulttuuria

Kuten taulukosta ilmenee, faktorianalyysiin siséllytettiin kuusi vastuullisuus- ja terveelli-
syysulottuvuuksiin liittyvdd vaittdmad, kun taas regressiomalliin ja klusterointiin otettiin
mukaan my0s maksuhalukkuutta ja kuluttajasegmentointia kuvaavia muuttujia. Néin voitiin
tarkastella samanaikaisesti sekd arvoldhtdistd orientaatiota ettd taustatekijoiden vaikutusta

maksuhalukkuuteen.

Faktorianalyysissd tunnistettiin kaksi selkedd ulottuvuutta, jotka kuvaavat kuluttajien suh-
tautumista luonnontuotteisiin (Kuva 7). Ensimméiinen faktori (F1) koostui véittdmisti, jotka
liittyvat vastuullisuuteen ja ympéristdarvoihin. Toinen faktori (F2) puolestaan kuvasi ter-

veellisyyteen ja hyvinvointiin liittyvid asenteita.

Faktorilataukset: tulkitut teemat
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Kuva 10 Faktorilataukset

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) -testin tulos oli 0.75, mika osoittaa faktorianalyysin soveltuvan
aineistolle (Field, 2018, 798). Bartlettin testin merkitsevyys (p <0.001) vahvistaa, ettd muut-
tujien véliset korrelaatiot eivét ole satunnaisia, vaan muodostavat riittdvian pohjan faktori-
analyysin suorittamiselle (Hair ym., 2019, 168). F1:n ja F2:n Cronbachin alfat olivat 0.70 ja
0.699. F1 ylittad yleisesti hyvéiksytyn 0.70 rajan, mutta F2 jdi hieman sen alle, mika viittaa

kohtalaiseen mutta ei vahvaan sisdiseen johdonmukaisuuteen. Alan kirjallisuudessa 0.70
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pidetdéin yleisesti alarajana hyvéksyttaville reliabiliteetille, mutta erityisesti eksploratiivi-

sessa tutkimuksessa raja voi laskea jopa tasolle 0.60 (Hair ym., 2019, 161).

6.3 Klusterointi

Faktorianalyysin tuottamien summamuuttujien (F1 = vastuullisuus ja F2 = terveellisyys) pe-
rusteella testattiin mahdollisuutta segmentoida vastaajat arvopohjaisesti. Klusterointi toteu-
tettiin kahdessa vaiheessa. Ensin suoritettiin hierarkkinen klusterointi (Ward’s method),
jonka dendrogrammi tarjosi viitteitd kolmen ryhmén ratkaisun soveltuvuudesta. Tdmén jal-

keen toteutettiin K-means -klusterointi kolmella klusterilla (Kuva 9).

Tuloksena muodostui kolme kuluttajaprofiilia, jotka erosivat toisistaan erityisesti vastuulli-

suusarvojen (F1) ja maksuhalukkuuden suhteen:

e Klusteri 1 (n = 17): Matala vastuullisuus- ja terveellisyysarvo, alhainen maksuha-

lukkuus

e Klusteri 2 (n = 35): Korkeat arvot molemmissa faktoreissa, korkein maksuhaluk-

kuus
e Klusteri 3 (n = 32): Kohtalaiset arvot, keskimdardinen maksuhalukkuus

Vaikka analyysi muodollisesti jakoi vastaajat kolmeen klusteriin, ei hierarkkinen klusterointi
osoittanut selkeidsti erottuvia ryhmérakenteita. Tama viittaa sithen, ettd vastaajapisteet fak-
toriavaruudessa jakautuvat suhteellisen tasaisesti eikd datassa ole luonnollisia "massakeskit-
tymid". Kolmen klusterin malli valittiin kuitenkin jatkoanalyysia varten sen tarjoaman tul-

kittavuuden vuoksi.

Klusterointia ei tissd yhteydessa tule tulkita 10ydettyind kuluttajatyyppeind, vaan analyytti-
sena keinona jdsentdd arvojen vaikutusta ostokdyttdytymiseen. Klustereita voidaan pitdd hei-
kosti erottuvina profiileina, jotka havainnollistavat kuluttajakunnan monimuotoisuutta vas-

tuullisuus- ja terveellisyysulottuvuuksien nakokulmasta.
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K-means-klusterit faktoriavaruudessa

Klusteri
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Kuva 11. Kolmen kuluttajaryhmdn (klusterin) jakauma vastuullisuus- ja terveellisyysulottuvuuksien (F1 ja F2) perusteella.
Klusteri 2 erottuu korkeimpien arvojen ja maksuhalukkuuden perusteella.

6.4 Regressioanalyysi

Lineaarisen regressioanalyysin tavoitteena oli selvittdd, mitka tekijit ennustavat kuluttajien
halukkuutta maksaa enemmaén luonnontuotteista verrattuna tavanomaisiin tuotteisiin. Riip-
puvana muuttujana kiytettiin summamuuttujaa maksuhalukkuus, joka perustui viisiportai-

seen asteikkoon.

Selittdvind muuttujina malliin siséllytettiin faktorianalyysin tuottamat ulottuvuudet vastuul-

lisuus (F1) ja terveellisyys (F2), sekd taustamuuttujat: iké, tulotaso ja asuinympaéristo (Tau-
lukko 3).

Taulukko 4. Lineaarisen regressiomallin tulokset maksuhalukkuuden selittdjistd. Selittijind vastuullisuus- ja terveelli-
syysarvot (F1, F2), sekd taustamuuttujat ikd, tulotaso ja asuinympdristo. Tilastollisesti merkitsevit muuttujat on merkitty
tahdilld (*p < 0.05

Muuttuja Estimate Std. Error t value Pr(>[t) Merkitsevyys
(Intercept) -1.164 0.621 -1.87 0.065 .
fl pisteet 0.595 0.192 3.10 0.00276 **
(Vastuullisuus)

f2 pisteet 0.099 0.120 0.82 0.414
(Terveellisyys)

Ikd: 31-50 -0.008 0.186 -0.04 0.966

Ikd: 51+ -0.330 0.190 -1.74 0.087

Tulotaso: 0.076 0.182 0.42 0.678

2001-4000€

Tulotaso: 0.392 0.244 1.61 0.113

>4000€
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Asuinympé- -0.402 0.189 -2.12 0.037 *
rist6: Maa-
seutu

Mallin selitysaste (R?) oli 0.337, miké osoittaa kohtalaista kykyé selittdd maksuhalukkuuden

vaihtelua.
Merkittavimmat yksittdiset selittdjét olivat:
e F1 (vastuullisuus): positiivinen ja tilastollisesti merkitsevé yhteys (p < 0.01)

e Asuinympéristoé (maaseutu): negatiivinen ja merkitsevi (p < 0.05), eli maaseudulla

asuvat olivat keskiméaarin vihemman halukkaita maksamaan enemman

F2 (terveellisyys), ikd ja tulotaso eivit olleet tilastollisesti merkitsevid mallissa. Tdma4 viittaa
sithen, ettd maksuhalukkuutta ei ohjaa pelkéstdin henkilokohtainen hy6tyndkokulma (ter-
veellisyys), vaan ennen kaikkea kuluttajan arvopohjainen suhtautuminen vastuullisuuteen.
Lisdksi alueellinen taustatekijd — maaseutuasuminen — néyttadytyy erontekijéni, mahdolli-

sesti paikallisten raaka-aineiden saatavuuden tai hintaherkkyyden vuoksi.
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7  Tulokset ja tarkastelu

7.1  Arvoulottuvuudet: vastuullisuus ja terveellisyys

Faktorianalyysin perusteella muodostuneet kaksi ulottuvuutta — vastuullisuus ja terveellisyys
— tiivistiavat kuluttajien suhtautumista luonnontuotteisiin arvopohjaisella tavalla. Vastuulli-
suutta kuvaava faktori sisdltdd ndkemyksid, jotka liittyvat muun muassa eettiseen tuotantoon,
ympdriston huomioimiseen ja alkuperédn ldpindkyvyyteen. Terveellisyysulottuvuus taas ku-

vaa yksilon omaan hyvinvointiin, ravitsemukseen ja kehon terveyteen liittyvid perusteita.

Tama kaksijakoinen rakenne havainnollistaa kuluttajakdyttdytymisen moniulotteisuutta. Va-
lintoihin vaikuttavat paitsi yksil6llinen hy6tynédkokulma, myds sosiaaliset, emotionaaliset ja
symboliset arvot, jotka ilmentévit syvempid arvoldhtdisid motiiveja (Schwartz, 1992, 4-5;
Sheth ym., 1991, 160-161). Molemmat ulottuvuudet edustavat kuluttajan kokemia arvoja,
mutta eri tasoilla. Terveellisyys liittyy konkreettisiin hyotyihin, kun taas vastuullisuus hei-

jastaa laajempaa yhteiskunnallista sitoutumista.

Tami havainto on yhdenmukainen kasityksen kanssa, jonka mukaan kuluttajan arvioima
elintarvikkeen laatu koostuu seké fyysisistd ominaisuuksista ettd ulkoisista vihjeistd, kuten
tuotantotavasta ja alkuperastd (Grunert, 2005, 376-377). Vastuullisuusarvo voi siis ilmentya
my0s valmiudessa maksaa enemmaén, vaikka siitd ei seuraa vélitontd henkilokohtaista hyo-

tya.

Kirjallisuuskatsauksen mukaan terveellisyyteen, puhtauteen ja kestdvadan alkuperéddn liitty-
vit arvot ovat olleet keskeisid kuluttajien preferenssien muodostumisessa myds aiemmissa
tutkimuksissa (Kilchling ym., 2009; Singer & Ozsahin, 2024). Niiden tekijdiden kautta ra-
kentuva asiakasarvo on osoittautunut usein niin vahvaksi, ettd se voi ylittda taloudelliset tai
esteettiset ndkokohdat. Toisaalta useissa tutkimuksissa on tunnistettu, ettd kuluttajien kay-
tannon ostopddtoksiin vaikuttavat myds hintaan ja saatavuuteen liittyvét rajoitteet, mika voi
estdd terveellisyyden ja vastuullisuuden toteutumista kulutuksessa (Kilchling ym., 2009;

Meinhold ym., 2022).

Liséksi kirjallisuuskatsauksessa korostettiin kuluttajien tiedonsaannin ja luottamuksen mer-

kitystd: tuotteiden sertifiointi ja tarinankerrontaan perustuva viestinti vahvistavat
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vastuullisuusfaktorin mukaista lisdarvoa, kun taas sertifioinnin epéselvyys tai epdily aitou-
desta voivat heikentdé vaikutusta (Meinhold ym., 2022; Paudel & Zhou, 2024; Schunko ym.,
2019). Tdéma osoittaa, ettd vastuullisuus ei ole vain kuluttajan abstrakti asenne, vaan konk-

reettisesti rakentuva kokemus, joka voi ohjata maksuhalukkuutta.

Aiemmissa kansainvilisissd tutkimuksissa terveellisyyden ja luonnollisuuden merkitys on
ollut korostuneempi esimerkiksi Keski-Euroopassa (Kilchling ym., 2009), kun taas sertifi-
oinnin ja vastuullisuusviestinnén rooli on noussut vahvemmin esiin Pohjois-Amerikassa
(Paudel & Zhou, 2024) ja Aasiassa (Woo & Kim, 2019). Tdma viittaa siihen, ettd arvoulot-
tuvuuksien painotukset voivat vaihdella kontekstin ja kulttuurin mukaan. Tdssé tutkimuk-
sessa vastuullisuuden keskeinen asema tdydentéd titd kuvaa: suomalaisessa aineistossa ku-
luttajat liittivdt luonnontuotteisiin voimakkaammin ympiristo- ja yhteiskunnallisia arvoja

kuin terveellisyytta.

Tama havainto tdydentéd kirjallisuuskatsauksessa esiteltyd tulkintaa, jonka mukaan kulutta-
jien ruokavalintoja voidaan jisentdd useiden eri arvoulottuvuuksien perusteella (Lusk &
Briggeman, 2009). Téssi aineistossa vastuullisuuteen liittyvit arvot nousivat erityisen kes-

keiseen asemaan.

7.2 Kuluttajaryhmien erot ja arvoperustainen segmentointi

Klusterianalyysi muodosti kolme profiilia, jotka havainnollistavat erilaisia suhtautumisen
tasoja luonnontuotteisiin. Ryhmét erosivat erityisesti vastuullisuusarvojen ja maksuhaluk-
kuuden perusteella. Klusteri 2 edusti vastaajia, joilla vastuullisuusarvot ja maksuhalukkuus
olivat korkeimmat. Klusteri 1 koostui vastaajista, joilla ndmai tekijét olivat keskimaéraista
matalammat ja kolmas klusteri sijoittui ndiden véliin. Klustereita ei tule tulkita pysyvind
kuluttajatyyppeind, vaan analyyttisina profiileina, joiden avulla voidaan jdsentdd, miten vas-

tuullisuuteen ja terveellisyyteen liittyvit arvot ndkyvét vastaajajoukossa.

Tamai havainto on linjassa aiemman ndkemyksen kanssa, jonka mukaan kuluttajien ruoka-
valinnat pohjautuvat eri arvoldhtokohtiin, kuten terveyteen, hintaan, luonnollisuuteen tai yh-
teiskunnallisiin vaikutuksiin. Néiden arvojen kirjo heijastaa kuluttajakunnan heterogeeni-
suutta ja tarjoaa pohjan erilaisten kuluttajaryhmien tunnistamiselle ja ymmaértdmiselle ruo-

kamarkkinoilla (Lusk & Briggeman, 2009, 187).
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Seuraavassa klustereita kuvataan havainnollistavilla nimilld (valinpitimattomét, arvopohjai-
set ja viliryhmd). Nimet eivét viittaa pysyviin kuluttajatyyppeihin, vaan toimivat tulosten

tulkintaa helpottavina lyhenteina.

Klusteri 1: Vilinpitdmattomat

Tama ryhma painotti vihiten vastuullisuuteen ja terveellisyyteen liittyvid vdittdmid. Maksu-
halukkuus jdi keskimaarédistd matalammaksi, mika viittaa siihen, ettd ryhma on vahvemmin
hintatietoinen eik nde lisdarvoa esimerkiksi sertifioinnissa tai alkuperén jéljitettdvyydessa.
Kirjallisuuskatsauksen perusteella tillaiset kuluttajat voivat tehdd valintoja ensisijaisesti
kiytinnollisyyden ja hinnan perusteella (Singer & Ozsahin, 2024), ja heidén asenteensa

luonnontuotteita kohtaan voi olla neutraali tai valinpitimaton.

Klusteri 2: Arvopohjaiset

Toinen ryhméi erottui korkeilla vastuullisuus- ja terveellisyysarvoilla sekid korkeimmalla
maksuhalukkuudella. Tdimé ryhmi nékee luonnontuotteissa vahvan yhteyden ekologisuu-
teen, eettisyyteen ja omaan hyvinvointiin. Heidén profiilinsa muistuttaa kirjallisuuskatsauk-
sessa kuvattuja kuluttajia, jotka arvostavat erityisesti ympéristovastuullisuutta ja ovat val-
miita maksamaan lisdhintaa sertifioiduista tuotteista (Paudel & Zhou, 2024; Woo & Kim,
2019). Kéytdnnon kannalta tdiméd ryhmi muodostaa selkedn kohderyhmén premium- ja vien-

tituotteille, joissa vastuullisuus on keskeinen osa briandia.

Klusteri 3: Viliryhma

Kolmas ryhmad sijoittui kahden edellisen viliin. He arvostivat vastuullisuutta jonkin verran
ja terveellisyyttéd kohtalaisesti, mutta eivét yhtd vahvasti kuin arvopohjainen ryhmi. Maksu-
halukkuus jéi keskitasolle. Tama voi kuvata kuluttajia, jotka tunnistavat luonnontuotteiden
arvot mutta eivit ole valmiita maksamaan merkittavésti korkeampaa hintaa. Vastaavia ha-
vaintoja on tehty my0s Euroopassa, jossa luonnontuotteisiin suhtaudutaan myonteisesti
mutta ostopditoksid rajoittavat hinta ja saatavuus (Kilchling ym., 2009; Meinhold ym.,

2022).
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Klustereiden vélinen vertailu tukee ndkemystd kuluttajakunnan heterogeenisyydestd ja siité,
ettd luonnontuotteiden kaupallistamisessa tarvitaan eriytettyjé strategioita. Valinpitdmatto-
mien ryhmé voi vaatia hinnan ja kiytannollisyyden korostamista, arvopohjaiset voidaan
kohdentaa vastuullisuus- ja laatumarkkinointiin, ja véliryhm&é voidaan houkutella esimer-
kiksi yhdistdmalld vastuullisuusviestintdd konkreettisiin hyotyihin ja kohtuulliseen hintata-

sSoon.

7.3 Maksuhalukkuuden taustalla vastuullisuus ja asuinympiristo

Lineaarinen regressiomalli osoitti, ettd maksuhalukkuuden térkein selittdji oli vastuullisuu-
teen liittyvé faktori. Mitd voimakkaammin vastaaja koki vastuullisuusviittdmit tirkeiksi,
sitd todenndkdisemmin hédn oli valmis maksamaan luonnontuotteesta enemmén. Terveelli-
syys ei osoittautunut merkitseviksi tekijaksi, mika viittaa siithen, ettd luonnontuotteiden ku-

lutuspaitokset eivit perustu vain yksildllisiin hy6tyihin.

Toinen merkitseva tekijd oli asuinympéristo: maaseudulla tai haja-asutusalueella asuvat vas-
taajat ilmaisivat keskimdirin alhaisempaa maksuhalukkuutta verrattuna kaupunkilaisiin.
Tadmai voi heijastaa sekd saatavuuteen, hintarakenteisiin ettd paikallisiin arvoihin liittyvii te-
kijoita.

Tulos tukee késitystd, jonka mukaan maksuhalukkuus ei ole pelkéstdén taloudellinen péatos,
vaan se voi perustua myos kuluttajan arvoihin ja symbolisiin merkityksiin. Tuotteiden sosi-
aalinen tai emotionaalinen arvo voi ylittdd niiden kéytdnndllisen hyddyn, ja valmius maksaa
enemmaén esimerkiksi luonnontuotteesta voi siten toimia henkilokohtaisen tai yhteiskunnal-

lisen arvovalinnan ilmentyména (Sheth ym., 1991, 160—-161).

Tulos eroaa aikaisemmasta tutkimuksesta, jossa terveellisyyden ja demografisten tekijéiden
on havaittu olevan keskeisii etenkin funktionaalisten elintarvikkeiden kohdalla (Teratanavat
& Hooker, 2006). Luonnontuotteissa painopiste ndyttiisi olevan vahvemmin vastuullisuu-
teen liittyvissd arvoissa. Liséksi asuinympdriston merkitys tukee havaintoja, joiden mukaan
paikallisuuden ja kulttuurisen tuttuuden rooli voi vaikuttaa tuotteiden hyvéksyttivyyteen

(Shanley ym. 2002).
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Kirjallisuuskatsauksessa todettiin, ettd maksuhalukkuutta voivat liséitd erityisesti ekologi-
sesti sertifioidut tuotteet. Esimerkiksi Paudel ja Zhou (2024) raportoivat, ettd kuluttajat oli-
vat valmiita maksamaan merkittdvasti enemmain vaahterasiirapista, kun sen tuotanto oli ser-
tifioitu. Tdssd aineistossa sertifiointia ei mitattu suoraan, mutta vastuullisuuteen liittyva fak-
tori kattaa vastaavia ulottuvuuksia, kuten ekologisuuden ja tuotannon ldpindkyvyyden. Tadma

selittdd, miksi juuri vastuullisuus osoittautui merkittaviksi maksuhalukkuuden taustalla.

Samalla kirjallisuudessa on korostettu, ettd pelkkd terveellisyyden viestiminen ei aina riitd
perustelemaan lisdhintaa. Grunertin (2005) mukaan kuluttajat muodostavat kisityksen laa-
dusta sekéd tuotteen fyysisten ominaisuuksien ettd ulkoisten vihjeiden, kuten alkuperén ja
sertifioinnin perusteella. Tassd tutkimuksessa havaittiin saman suuntainen ilmio: terveelli-
syyteen liittyva faktori ei vaikuttanut maksuhalukkuuteen, mutta vastuullisuuteen liittyvét

vihjeet tekivét niin.

Maaseudulla asuvien kuluttajien alempi maksuhalukkuus voidaan liittdd myds kdytdnnon
saatavuuteen. Heilld on usein mahdollisuus kerdtd tuotteita itse, jolloin kaupallisen oston
arvo ei ole yhtd suuri kuin kaupungeissa asuville. Timéa havainto tukee my0s Stryametsin
ym. (2012) esittdmidd ndkokulmaa, jonka mukaan luonnontuotteiden kdyttd voi vaihdella.
Maaseudulla painopiste voi olla kotitarvekdytdssd, kun taas kaupungeissa kaupallinen han-
kinta on yleisempdd. Néin ollen asuinympériston merkitys ei ole vain taloudellinen, vaan se

heijastaa laajemmin erilaisia elaméintapoja ja suhdetta luontoon.

Kaiken kaikkiaan regressiomallin tulokset osoittavat, ettd luonnontuotteiden maksuhaluk-
kuutta ei voi selittdd pelkdstidin perinteisten demografisten tekijéiden kautta. Sen sijaan ar-
voulottuvuudet — erityisesti vastuullisuus — muodostavat ratkaisevan tekijan, joka ohjaa ku-
luttajien valmiutta maksaa enemmaén. Tamé tdydentdd aikaisempaa tutkimusta ja tuo esiin
luonnontuotteiden erityisluonteen: ne yhdistivit henkilokohtaisia ja yhteiskunnallisia arvoja

tavalla, joka ei ole tdysin verrannollinen muihin elintarvikeryhmiin.

7.4 Yhteys tutkimuskysymyksiin

Tulosten perusteella kuluttajien kiinnostusta luonnontuotteisiin selittivit erityisesti vastuul-
lisuuteen liittyvit arvot. Terveellisyys néyttiytyi itsendisend, mutta vihemmin vaikuttavana

ulottuvuutena. Kuluttajien vililld esiintyi selkeitd eroja ndiden arvojen painotuksessa, mika
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mahdollisti arvopohjaisen segmentoinnin. Tama on linjassa kirjallisuuskatsauksen havain-
tojen kanssa, joissa luonnontuotteiden kysyntdan liitettiin seka terveellisyyteen ettd alkupe-
ridn ja ekologisuuteen liittyvii ulottuvuuksia(Kilchling ym., 2009; Singer & Ozsahin, 2024).
Téasséd aineistossa vastuullisuuteen liittyvét tekijét nousivat kuitenkin erityisen keskeiseen
asemaan, mika tdydentdd Lusk ja Briggemanin (2009) food values -mallia ja Woo & Kimin

(2019) green perceived value -mallia.

Segmentoinnin avulla tunnistetut kolme kuluttajaprofiilia vahvistivat kirjallisuuskatsauk-
sessa esitetyn nidkemyksen kuluttajakunnan heterogeenisyydestd. Arvopohjainen klusteri
vastasi aikaisemmissa tutkimuksissa kuvattuja kuluttajia, jotka arvostavat ympéristovastuul-
lisuutta ja ovat valmiita maksamaan lisdhintaa (Paudel & Zhou, 2024). Vilinpitimétto-
mampi klusteri puolestaan muistutti niitd kuluttajia, joiden paétdksiin hinta ja kdytannolli-
syys vaikuttavat vahvimmin (Meinhold ym., 2022). Tamai osoittaa, ettd luonnontuotteiden
kiinnostus ei jakaudu tasaisesti, vaan kuluttajissa on eroja, joita voidaan hyddyntdd kohden-

netussa markkinoinnissa.

Regressioanalyysi puolestaan osoitti, ettd maksuhalukkuutta selittivit sekd kuluttajan vas-
tuullisuuteen liittyvd arvoulottuvuus ettd asuinympdristd. Halukkuus maksaa enemmén
luonnontuotteesta ei siis madrdaydy pelkdstddn objektiivisten tekijoiden, kuten tulojen, vaan
erityisesti arvojen perusteella. Tamid havainto on yhtenevd Grunertin (2005) ndkemyksen
kanssa siitd, ettd kuluttajat perustavat elintarvikkeiden laatuarvion paitsi konkreettisiin omi-

naisuuksiin myds ulkoisiin vihjeisiin, kuten tuotantotapaan ja alkuperdan.

Samalla tulokset erosivat aikaisemmista tutkimuksista, joissa terveellisyys ja demografiset
tekijét ovat olleet keskeisempid maksuhalukkuuden selittdjid, etenkin funktionaalisten elin-
tarvikkeiden kohdalla (Teratanavat & Hooker, 2006). Téssd tutkimuksessa terveellisyys ei
ollut tilastollisesti merkitseva tekijd, mika viittaa sithen, ettd luonnontuotteiden kulutuspaé-
toksissd korostuvat enemmaén vastuullisuus ja ekologiset arvot. Asuinympériston merkitys
puolestaan tuki Shanleyn ym. (2002) havaintoja siiti, ettd paikallisuus ja kulttuurinen tuttuus

voivat vaikuttaa tuotteiden hyviksyttivyyteen.

Voidaan todeta, ettd tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset seké faktorianalyysin, kluste-
roinnin ettd regressioanalyysin kautta. Tulokset vahvistivat, ettd luonnontuotteiden kulutta-
jakysynti rakentuu arvoulottuvuuksien varaan ja maksuhalukkuuden arvioinnissa on valtta-

méitontd huomioida sekd yksilon arvot ettéd alueelliset taustatekijat.
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8 Pohdinta ja johtopdatokset

Tassd luvussa kootaan yhteen tutkimuksen keskeiset tulokset ja arvioidaan niiden merkitysta
sekd teorian ettd kdytdnnon nidkokulmasta. Lisdksi tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita ja
pohditaan, millaisia johtopditoksiéd 16ydoksistd voidaan tehdi luonnontuotealan markkinoin-
nin ja tuotekehityksen kannalta. Lopuksi esitetdéin jatkotutkimusaiheita, joiden avulla ha-

vaintoja voidaan syventéi ja laajentaa tulevaisuudessa.

8.1 Tutkimuksen keskeiset havainnot

Tassé tutkimuksessa tarkasteltiin luonnontuotteiden kuluttajakysyntdi ja sithen vaikuttavia
tekijoitd faktorianalyysin, klusteroinnin ja regressiomallinnuksen avulla. Tulokset osoittivat,
ettd kuluttajien suhtautuminen luonnontuotteisiin rakentuu kahden arvoulottuvuuden varaan:
vastuullisuus ja terveellisyys. Vastuullisuus osoittautui maksuhalukkuuden kannalta merkit-
taviksi, kun taas terveellisyys ei ollut tilastollisesti merkitsevd. Taméa tukee kisitysta siité,
ettd elintarvikkeiden laatuarvio perustuu paitsi konkreettisiin ominaisuuksiin myds ulkoisiin

vihjeisiin, kuten tuotantotapaan ja alkuperddn (Grunert 2005).

Klusteroinnin avulla muodostetut kolme kuluttajaryhmé&é vahvistavat kirjallisuuskatsauk-
sessa esiteltyd ndkemystd kuluttajakunnan heterogeenisyydesté ja erilaisten arvoldhtékoh-
tien merkityksestd (Lusk & Briggeman, 2009). Vaikka klusterit eivdt muodosta selkeésti
erottuvia tyyppejd, niiden avulla voidaan havainnollistaa, ettid vastuullisuuteen painottuvat

kuluttajat ovat my0s valmiimpia maksamaan lisdhintaa.

Asuinympéristo osoittautui merkitsevéksi selittdjiksi, mikd mahdollisesti viittaa siihen, ettd
maaseudulla luonnontuotteiden tuttuus ja parempi saatavuus voivat vihentdd maksuhaluk-
kuutta. Tdméa havainto voidaan liittdd Shanley ym. (2002) esittiméén ndkemykseen siitd, etti

paikallisuus ja kulttuurinen merkitys vaikuttavat tuotteiden hyvaksyttavyyteen.

Tulokset eroavat osin aikaisemmasta tutkimuksesta, jossa funktionaalisten elintarvikkeiden
kysynnin taustalla on usein korostunut terveellisyys ja demografiset tekijat (Teratanavat &
Hooker 2006). Tassd tutkimuksessa ndma tekijét eivét olleet ratkaisevia, vaan maksuhaluk-

kuuden kannalta keskeisimmiksi nousivat arvoulottuvuudet ja asuinymparisto.
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Luvussa 3 esitelty viitekehys auttoi kokoamaan tulokset johdonmukaiseksi kokonaisuu-
deksi. Vastuullisuus ja terveellisyys muodostivat kuluttajien arvojen ytimen, joista rakentui
preferenssejd ja ostohalukkuutta. Maksuhalukkuuden kohdalla vastuullisuus osoittautui rat-
kaisevaksi linkiksi arvojen ja kéyttdytymisen vililld. Viitekehys tarjosi ndin hyddyllisen ra-
kenteen tulosten jésentdmiseen ja osoittautui toimivaksi malliksi luonnontuotteiden kulutta-

jakysynnan ymmartdmisessa.

8.2  Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksen luonteeseen liittyy useita rajoitteita, jotka on huomioitava tuloksia tulkittaessa.
Ensinndkin vastaajamiiri oli rajallinen: 84 henkilon otos tarjoaa suuntaa-antavaa tietoa,
mutta ei edusta koko véestod. Tama voi vaikuttaa erityisesti segmentoinnin tarkkuuteen, silla

pienessd aineistossa ryhmit eivét ole yhti selkedsti erottuvia kuin suuremmissa otoksissa.’

Toiseksi faktorianalyysin ja klusteroinnin tulokset ovat osittain tulkinnallisia. Klusterit eivét
muodosta pysyvid kuluttajatyyppejd, vaan kuvaavat analyyttisia profiileja, joiden avulla voi-
daan hahmottaa kuluttajien vilisten erojen suuntia. Malli tuotti kuitenkin hyddyllisti tietoa,

joka auttaa ymmartdméaén, millaiset arvot ja taustatekijat vaikuttavat maksuhalukkuuteen.

Lisdksi aineiston keruu rajoittui kyselyyn, mika ei tavoita kaikkia kuluttajien motiiveja. Ky-
selyt altistuvat sosiaalisen toivottavuuden vinoumalle, miké voi johtaa siihen, ettd vastaajat
ilmoittavat vastuullisuusarvojen olevan tirkedmpid kuin ne todellisuudessa ovat. Tama voi

olla relevantti huomio, kun tuloksia verrataan kiaytinnon kulutuspédatoksiin.

Tutkimusaineiston kerddmistd voidaan toteuttaa myos osana jotain tapahtumaa. Tdémi on
hyvé keino silloin, kun halutaan rajata tutkittava joukko (Vilkka, 2025, 124). Muita tarkoi-
tuksia varten kyseenomaista kyselylomaketta hyddynnettiin myos tapahtumien yhteydessa.
Namad vastaukset jétettiin tietoisesti pois tistd tutkimuksesta, koska vastausten katsottiin ole-

van potentiaalisesti valikoituneita, joka heikentiisi tutkimuksen yleistettavyytta.

8.3 Kdéytdnnon sovellukset

Tutkimuksen havainnot tarjoavat useita kdytdnnon suuntaviivoja luonnontuotealan toimi-

joille. Ensinnédkin vastuullisuus osoittautui tdrkeimmaéksi maksuhalukkuuden selittdjaksi.
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Tama merkitsee, ettd yritysten kannattaa korostaa kestivyyttd, eettisyytti ja ldpindkyvyytta
markkinoinnissaan. Sertifikaatit ja alkuperdamerkinnit voivat vahvistaa kuluttajien luotta-
musta, mutta yhti lailla tarinallistaminen ja suomalaisen luonnon erityispiirteiden esiintuo-

minen voivat lisitd koettua arvoa.

Toiseksi segmentointindkokulma on keskeinen. Kuluttajat eivdt muodosta yhtendistd ryh-
mad, vaan osa painottaa voimakkaasti vastuullisuutta ja terveellisyyttd, kun taas toiset suh-
tautuvat neutraalimmin. Témé antaa mahdollisuuden rakentaa rinnakkaisia strategioita. Ar-
vopohjaisille voidaan tarjota premium-hinnoiteltuja tuotteita, kun taas valinpitdmattomia

voidaan tavoitella kdytdnnonldheiselld viestinnélli ja kilpailukykyiselld hinnoittelulla.

Kolmanneksi tuotekehityksen kannalta vastuullisuuden elementit tulisi sisdllyttdd jo suun-
nitteluvaiheessa. Ekologiset pakkausratkaisut, 1apindkyvét toimitusketjut ja luomukeruualu-
eiden hyddyntdminen ovat esimerkkejd toimenpiteistd, jotka voivat vahvistaa kuluttajien

luottamusta ja erottua kilpailijoista.

Neljanneksi jakelukanavat vaikuttavat sithen, miten kuluttajat tavoitetaan. Kaupunkialueilla
supermarketit ja torimyyjét olivat yleisid ostopaikkoja, kun taas maaseudulla suosittiin eri-
koisliikkeitd ja suoraostoja tuottajilta. Markkinointistrategioissa on siten huomioitava alu-
eelliset erot: kaupungeissa painottuu saatavuus ja helppous, kun taas maaseudulla luottamus
paikallisiin toimijoihin.

Viidenneksi digitaalinen viestinté ja verkkokauppa avaavat mahdollisuuksia erityisesti pie-
nille toimijoille. Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi voivat rakentaa bréndeji ja ta-
rinoita, jotka vetoavat arvoihin perustuvaan kulutukseen. Verkkokauppa puolestaan mahdol-

listaa erikoistuneiden tuotteiden tarjoamisen laajemmin myds kansainvilisille markkinoille.

Kuudenneksi luonnontuotteiden kiyttd voidaan kytked laajempiin hyvinvointi- ja matkailu-
konteksteihin. Esimerkiksi luontomatkailun yhteydessé tarjottavat paikalliset tuotteet vah-
vistavat aitouden ja elimyksellisyyden kokemusta, mika lisda tuotteiden symbolista arvoa ja

voi lisatd maksuhalukkuutta.

Lopuksi tulokset voidaan liittd4 julkisiin ohjelmiin ja strategioihin, kuten Luonnontuotealan
toimintaohjelma 2030:een (Rutanen ym. 2023). Diplomitydn havainnot antavat suuntavii-
voja siitd, miten kuluttajien arvoulottuvuudet voidaan kytked konkreettisiin toimenpiteisiin

alan kehittdmiseksi ja kilpailukyvyn vahvistamiseksi.
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8.4 Jatkotutkimus

Tutkimus oli luonteeltaan eksploratiivinen, joten havaintojen syventdminen ja laajentaminen
edellyttdd jatkotutkimusta. Ensimmaéinen kehityskohde liittyy aineiston laajuuteen. Suurem-
mat ja edustavammat otokset mahdollistaisivat tarkemman segmentoinnin ja vahvistaisivat
tulosten yleistettavyyttd. Kansainviliset vertailut puolestaan auttaisivat arvioimaan, missi

madrin arvopainotukset ovat kulttuurisidonnaisia ja missd méadrin universaaleja.

Toinen jatkotutkimuksen suunta on kokeellisten asetelmien hyddyntdminen. Esimerkiksi
sertifiointimerkintdjen, alkuperdviestien ja hintatasojen vaikutusta voitaisiin testata realisti-
sissa ostopdétdstilanteissa. My0Os sensoristen tekijoiden, kuten maun ja rakenteen, vertaami-
nen vastuullisuusviestintdén auttaisi arvioimaan, kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita jous-

tamaan hedonisista ominaisuuksista vastuullisuuden kustannuksella.

Kolmanneksi laadulliset menetelmaét voisivat tdydentdd méaarillisid analyysejd. Fokusryhmit
ja syvéhaastattelut tarjoaisivat syvillisemmin ndkokulman kuluttajien motiiveihin ja ar-
voldhtokohtiin. Téllaiset menetelmat voisivat paljastaa symbolisia ja emotionaalisia merki-

tyksid, joita kyselyt eivét tavoita, mutta jotka voivat olla ratkaisevia ostopditosten taustalla.

Neljanneksi jatkotutkimuksen tulisi ulottua myds elintarvikkeiden ulkopuolelle. Luonnon-
kosmetiikka, ravintolisdt ja muut hyvinvointituotteet voivat perustua osittain samoihin ar-
voihin kuin elintarvikkeet, mutta painotukset voivat erota. Monituoteryhméinen tarkastelu
mahdollistaisi synergiaetujen tunnistamisen ja laajentaisi ymmarrystd luonnontuotteiden

asemasta markkinoilla.

Viidenneksi digitaalisen ympariston vaikutuksia on syytd tutkia tarkemmin. Verkkokaupan
kasvu ja sosiaalisen median rooli voivat muuttaa tapaa, jolla kuluttajat arvioivat luonnon-
tuotteiden arvoa ja vastuullisuutta. On tdrkedd selvittdd, miten digitaalinen viestintd vaikut-

taa luottamukseen, koettuun laatuun ja maksuhalukkuuteen.

Lopuksi monitieteiset tutkimusasetelmat voisivat yhdistdé taloustieteellisen ndkokulman
kayttaytymistieteisiin ja kuluttajapsykologiaan. Néin voitaisiin rakentaa entistd syvempai
ymmarrysté siitd, miten arvot, asenteet ja kontekstit muovaavat kuluttajien paitoksid ja mi-

ten tétd tietoa voidaan hyddyntdd liiketoiminnassa ja politiikkatoimissa.
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Yhteenvetona voidaan todeta, etti jatkotutkimus voi syventdd ymmarrystd kuluttajien kéyt-
tdytymisestd useilla rintamilla — laajempien aineistojen, kokeellisten ja laadullisten menetel-
mien, tuoteryhmien laajentamisen sekd digitaalisen ympaériston tutkimuksen kautta. Ndin
voidaan rakentaa tarkempia malleja luonnontuotteiden kysynnistd ja vahvistaa alan kilpai-

lukykyi kotimaisilla ja kansainvilisilld markkinoilla.
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Liite 1.

1. Osio

Kyselylomake

1. Ikdryhma (valitse yksi)

[
N
N

18-30
31-50
51+

2. Tulotaso (valitse yksi)

N
[
[

<2000 €
2001-4000 €
>4000 €

3. Miki on korkein suorittamasi koulutustaso? (valitse yksi)

[0 N R O A O A O

Peruskoulu / Kansakoulu / Keskikoulu

Lukio / Oppikoulu / Ammattikoulu
Ammattikorkeakoulututkinto / Kandidaatin tutkinto
Maisterin tutkinto

Tohtorin tutkinto

4. Asuinympiristo (valitse yksi)

[]
[]

Kaupunkialue (taajama tai kaupunki)
Maaseutualue (kyla tai haja-asutusalue)

5. Miki seuraavista kuvaa parhaiten nykyista kotitaloutesi rakennetta? (valitse yksi)

[ I I

Yhden hengen talous
Pariskunta ilman lapsia
Lapsiperhe

Muu, mika?

6. Miten kuvailisit ruokavaliosi painotuksia? (valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)

O O0Oo0oogoo

2. Osio

Noudatan kasvis- tai vegaaniruokavaliota
Pyrin vihentimiin lihansyontii

Suosin luomu- tai luonnontuotteita

Viltin lisdaineita tai prosessoituja tuotteita
En noudata mitéin erityisti ruokavaliota
Muu, mika?



7. Oletko ostanut luonnontuotteita viimeisen kuukauden aikana? (valitse yksi)

N
N

Kylla
En

8. Kuinka todennékaoisesti ostat luonnontuotteita seuraavan kuukauden aikana? (va-
litse yksi)

[0 O R O A O N

1= Ei lainkaan todennikoisti
2= Epitodennikoisti

3=En osaa sanoa

4= Todennikoisti

5= Erittiin todennikoista

9. Kuinka usein ostat luonnontuotteita? (Valitse tilannettasi parhaiten kuvaava vaih-
toehto)

[
[
[
[
[

Harvemmin kuin kerran vuodessa
Harvoin (1-2 kertaa vuodessa)
Joskus (1-2 kertaa kuukaudessa)
Usein (1-2 kertaa viikossa)

Aina (Ostaminen on paivittiisti)

10. Mistii ostat luonnontuotteita? Jirjesti 1-5, kiayti kukin numero vain kerran (1=
Vibhiten, 5= Eniten)

Supermarketista

Torimyyjilti

Tuottajilta

Verkkokaupasta

Erikoisliikkeestia

11. Kuinka tirkeiini pidit luonnontuotteiden paikallista alkuperia ostopéaatoksis-
sési? (valitse yksi)

0 O 0 O O

1 =Ei lainkaan tiarkeai
2= Vihapatoisti

3= Kohtalaisen tirkeaa
4= Melko tarkeaa

5= Erittiin tirkeaa

12. Miksi ostat luonnontuotteita? (valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)

(]
(]

Terveydelliset vaikutukset
Eettiset syyt



Maku ja laatu
Kotimaisuus

O O o o

Muu, mika?

3.0sio

13-23 ( valitse yksi)

13.Luonnontuotteiden terveel-
lisyys on minulle tarkea osto-
peruste

14. Viltan lisdaineita ja suosin
puhtaita tuotteita

15. Luotan sertifikaatteihin ja
merkittyyn alkuperaan

16. Luonnontuotteet tukevat
kestavaa kehitysta

17. Luonnontuotteiden kaytto
liittyy elamantapaani

18. Olen valmis maksamaan
enemman tuotteista, jotka
edustavat arvojani

19. Tunnen kuuluvani vastuulli-
siin kuluttajiin

20. Ekologisuus vaikuttaa valin-
toihini enemman kuin hinta

21. Sosiaalinen media vaikut-
taa nakemyksiini luonnontuot-
teiden vastuullisuudesta

22. Minulle on tarkeds, etta
luonnontuotteet ovat osa koti-
maista ruokakulttuuria

23. Tuotteen alhainen hinta
edesauttaa ostopaatoksen te-
kemista.

4. Osio

Saatavuus - ja kdytinnollisyys

1=Tdysin 2=Jokseen-

eri
mielta

kin eri
mielta

3=En 4=Jokseen-

osaa
sanoa

kin samaa
mielta

5= Taysin sa-
maa mielta



24. Kuinka paljon enemmiin olisit valmis maksamaan luonnontuotteista verrattuna
vastaavaan tavanomaiseen tuotteeseen (valitse yksi)

25.

DDDDDDZDDDDDD

En olisi valmis maksamaan enempai
1-10 % enemmiin

11-25 % enemmén

26-50 % enemmiin

Yli 50 % enemméin

En osaa sanoa

iki estii sinua ostamasta luonnontuotteita? (valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)

Korkea hinta

Rajoitettu saatavuus

Tiedon tai tietoisuuden puute
Epéaluottamus kestivyysviitteisiin
Mieltymys tavanomaisiin elintarvikkeisiin
Muu, mika:

26. Kuinka usein mainokset tai sosiaalinen media vaikuttavat piitokseesi ostaa luon-
nontuotteita? (valitse yksi)

27.

DDDDDZDDDDD

1= Ei koskaan
2= Harvoin
3= Joskus

4= Usein

5= Aina

iké seuraavista kuvaa parhaiten suhdettasi luonnontuotteisiin (valitse yksi)

Ne ovat laadukkaan ravitsemuksen kannalta vélttiméattomia
Ostaisin niité, jos ne olisivat helposti saatavilla

Ne ovat ylihintaisia ja tarpeettomia

En tunne tarpeeksi

Muu, mika:

28. Miké kannustaisi sinua ostamaan enemmain luonnontuotteita (valitse kaikki sopi-
vat vaihtoehdot)

[

[
[
[
[

Parempi saatavuus
Halvemmat hinnat
Parempi valikoima
Lisitieto mm. hyodyisti
Muu, mika



