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Luomukuluttajan muotokuva. Tavoitteena vastuullinen
elamantapa

Alatalo Sari
19.6.2013 :: Energia ja ymparistod, Terveys ja hyvinvointi

Eettisyys on kannatettavaa, ainakin teoriassa. Eettisyyteen panostetaan, ainakin
puheissa. Kestdva kehitys on yksi viime vuosien nouseva arvo ja luomutuotteiden kaytto
on esimerkillista kuluttajakayttaytymista. Nama arvot ja periaatteet eivat kuitenkaan
valttamatta realisoidu kdytanndn ostokayttaytymisessa eli ostotilanteessa kuluttaja
valitseekin sen tavanomaisen tuotteen.

Miksi luomutuote?

Taman artikkelin pohjana olevassa tutkimuksessani [LLtzcite-text-0-0) nohdin, kuinka ihmiset ovat
paatyneet luomutuotteiden, erityisesti luomuruoan, kuluttajiksi. Naiden syiden perusteella pyrin
miettimaan, miten eettista kuluttamista voitaisiin edistaa.

Vastuullinen elamantapa edistaa luomukuluttajuutta

Kuluttajakayttaytyminen on ennen ostotapahtumaa alkava prosessi, joka paattyy tuotteen

havittamiseen. Kayttaytymista ohjaavat monet yksilolliset ja ulkoiset tekijat. [2L¢cite-text0-1) Ratkaisy
liittya esimerkiksi luomutuotteita hankkivan ruokapiirin jaseneksi on tietoinen valinta, joka kuvastaa
jasenen elamantyylid. Todennékoisesti elamantyyliin ovat vaikuttaneet useat henkiloon itseensé ja
ulkoiseen ymparistoon liittyvat tekijat. Tapahtuman kulkua kuvaa malli kuluttajan

paatoksentekoprosessista [BLUfeiteext-0-2) Kk viossa 1 mallia on sovellettu kuvaamaan vaiheita,
joiden kautta kuluttaja paatyy kayttamaan luomutuotteita.
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KUVIO 1. Kuluttajan paatoksentekoprosessi luomutuotteita suosivaksi (muokattu [BL¢cite-text-0-2) 77
ja 85)

Engel et al. [4lteite-text0-4) jayavat kuluttajan paatdsprosessiin vaikuttavat tekijat kolmeen ryhmaan:
yksilolliset tekijat, ympariston vaikutus ja psykologiset prosessit. Tutkimuksessani [LL(cite-text-0-

9 yhdistin psykologiset prosessit yksilollisiin tekijéihin. Taman mukaisesti jaottelin
kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat seikat ulkoiseen ymparistoon ja yksilotasoon liittyviin tekijoihin
(kuvio 2). Nakokulmaksi otin tydn kannalta keskeisen eettista kuluttamista, siis myos

luomutuotteiden kayttamista [l ¢cie-ext0-6) adjstivan seikan eli vastuullisen elamantavan.
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KUVIO 2. Vastuullisen elamantavan valintaan vaikuttavat tekijat (muokattu [4LGecite-text-0-4) 11431 46)

Tutkimuksen kulku

Tutkimuksessani [LLteite-ext:0-0) | yasin, miten erilaiset tekijat vaikuttavat haastateltavien
luomukuluttamiseen. Naiden perusteella tavoitteeni oli tarjota tydn toimeksiantajalle ideoita
kasvattaa asiakasmaaraansa. Tein tutkimukseni opinnaytetyona syksylla 2010 Oulun seudun
ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa.

Haastateltaviksi valikoitui seitseman henkiloa eli kyseessa on harkinnanvarainen nayte [6] rcite-text-
99 valinnassa paaasiallisina kriteereina olivat kiinnostus luonnonmukaisia elintarvikkeita kohtaan
ja heterogeenisuus suhteessa toisiinsa. Haastateltavat I0ytyivat erilaisten verkostojen kautta,

esimerkiksi lumipallo-otannan [ tcite-text-0-10) g tojsten haastateltavien kautta. Tavoitteenani ol
saada erilaisia haastateltavia. Tavoite tayttyi, koska neljd haastateltaa kuului ruokapiiriin ja yksi oli
hakeutumassa piirin jaseneksi. Kaksi haastateltavaa ei ollut koskaan kuulunut ruokapiiriin, mutta
oli kuitenkin kiinnostunut luomutuotteista.

Laadullisen aineiston keraamiseen kaytin tutkimuksessani [LLzcite-text-0-0) o |istrukturoitua
menetelmaa eli teemahaastattelua [LLt:cte-text-0-10) Teemahaastattelussa keskustelujen teemat on

madritelty, mutta kysymysten muoto ja jarjestys vaihtelevat eri haastatteluissa [BlLtcite-text-0-13)
Tassa tapauksessa kysymykset perustuivat aihepiireista eli teemoista koostuvaan
haastattelurunkoon. Ajatuksena oli paasta mahdollisimman lahelle luontevaa keskustelua ja siksi
kysymykset olivat paaosin avoimia.

Ulkoiset tekijat vaikuttavat vaihtelevasti ostopaatoksiin

Tutkimukseni [ ¢zcite-text-0-0) pykaan ulkoiset tekijat vaikuttavat vaihtelevasti kuluttajien tekemiin
valintoihin. Vaikka kuluttaja itse kuuluisikin ns. LOHAS eli Lifestyles of Health and Sustainability -

kuluttajiin (2L ¢reite-text-0-15) ihmjiset hanen ymparillaan eivat valttamatta ole kuluttajina samanlaisia.
Liséksi ostopaatoksiin vaikuttaa ostotilanne. Oma taloudellinen tilanne ja luomutuotteen
loppuminen tai puuttuminen saa jotkut haastateltavat ostamaan tavanomaisia elintarvikkeita.

Haastateltavat suosivat ruuan ostamisessa lyhyttd ostoprosessia eli ostavat tuotteen, jonka on
aiemmin kokenut hyvaksi. Toisaalta taas tilanne on voinut laukaista ostopaatoksen eli
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haastateltava on saattanut sattumalta huomata joko kaupassa tai tuoteluettelossa uuden tuotteen,
jota on paattanyt kokeilla.

Ympariston tekijoista viestinnan vaikutus kulutusvalintoihin tuntuu olevan melko ristiriitainen.
Kaikkea viestintda, kuten mainontaa, ei koeta luotettavaksi. Myds elintarviketeollisuudelta saatuun
tietoon suhtaudutaan varauksella. Luotettaviin tiedonlahteisiin kuuluivat esimerkiksi pakkauksiin
painetut luomumerkit, luomuruokapiirit, luomuoppaat ja epaviralliset kanavat.

Luotettaviksi tiedonlahteiksi koetaan myos tuottajat ja valmistajat. Toisaalta tieto epéeettisesta
toiminnasta ei aina ole ratkaiseva kriteeri ostopaatosta tehtdessa. Kuluttaja voi joskus haluta
sulkea korvansa ja ostaa tuotteita, vaikka on tietoinen tuottajan epaeettisesta toiminnasta. Lisaksi
tiedon vaikutus voi olla tilapaista. Eras haastateltava sanoikin:

"Kylla ne jonkun verran vaikuttaa mut se taytyy olla joku timmaoénen ilmeisesti kohu, ennen
kun palaa takasin niinku entisiin tapoihin. Ett4 ne ei ehk4 silleen pysyvéasti oo muuttanu.”

Yksilon arvot vaikuttavat luomuvalintaan

Yksilotasolla arvot [L0Ltrcite-text-0-16) ‘mtiivit, tarpeet, oppiminen [2Ltecte-text-0-1) j5 demografiset
tekijat vaikuttavat ostopaatoksiin. Tulosteni mukaan luomuvalintaa edistavia arvoja ovat
universalismi, turvallisuus ja hedonismi. Nama kuvaavat haastateltavien pyrkimyksia heidan
ostaessaan eettisia tuotteita.

Toisaalta jotkut arvot vaikuttavat painvastaiseen suuntaan. Haastattelujeni mukaan naita ovat
erityisesti virikkeellisyys ja yndenmukaisuus. Naiden lisaksi hedonismi ja turvallisuus voivat
vaikuttaa my0s luomuvalintaa heikentavasti. Kuvioon 3 on keratty erilaisia luomuvalintaa edistavia
ja heikentavia arvoja seka niiden taustalta 16ytyvia motiiveja. Motiiveina hinta ja vaivattomuus ovat
hieman ongelmallisia eika niita ole helppo sijoittaa arvojen alle.

LUOMUVALINTAA HEIKENTAVIA
ARVOJA JA MOTIVEA

LUOMUVALINTAA EDISTAVIA AR-
VOIA JA MOTIVE JA

Ehanten ja imisien suagEil Maku ; Finstysia astamssla

H'\.
,

1 .
il \ e

Universalismi ARVOT N Virikkeellisyys

Hinla

L LACRranes L
luletu smatkat
vlpekgneneheimat

Yhdenmukaisuus

ks #tetyanys
ll“.|-:|'i:|':| 5

Turvallisuus

Lemmadumisen pelo

Ferveyden edistaminen "
At oS

KUVIO 3. Haastateltavien luomuvalintaa edistavia ja heikentavia arvoja ja motiiveja

Tutkimukseni [LLtzcite-text-0-0) narysteella vaikuttaa siltd, etta tarpeet syntyvét erityisesti arvojen
pohjalta. Kun luomutuotteisiin liittyvat arvot koetaan tarkeiksi, syntyy tarve hankkia luomutuotteita.
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Yksilon oppiminen luomukuluttajaksi on prosessi, joka alkaa usein jo lapsuudessa. Niinpa
viiteryhmien, perheen ja muiden LOHAS-kuluttajien, vaikutus on merkittava luomukuluttajaksi
kasvamisessa. Toisaalta ostopaatokset voivat olla suunnitelmallisia prosesseja, joissa tuotteista
hankitaan tietoa, sitd punnitaan ja tietojen perusteella paadytaan ratkaisuun ostoksen suhteen.
Tassa prosessissa eettisyys tuotannossa on yksi paatokseen vaikuttava tekija.

Luomukanavia kaivataan

Kun kuluttajalle syntyy tarve siirtya tavanomaisista tuotteista luomutuotteisiin, hdn todennakdisesti
hakee tuotteita ja kanavia, joista saa kyseisia tuotteita. Naiden arvioinnin ja valinnan jalkeen
aletaan hankkia luomutuotteita. Yleisesti ottaen tiedon saanti tuotteista ja kanavista koetaan jonkin
verran hankalaksi. Vaikuttaa silta, ettd kuluttajien henkilokohtaiset verkostot tiedonsaannissa ovat
merkittavia.

Syyt tietyn kanavan kayttdmiseen vaihtelevat. Kaupassa luomutuotteet on koettu kalliiksi ja
huonolaatuisiksi. Hinta ja laatu ovatkin olleet taustalla, kun kanavaksi on valittu luomuruokapiiri.
Eras haastateltava taas haki helppoutta liittyessaan ruokapiiriin, silla silloin kuluttajan ei itse
tarvitse etsia luomutuotteita. Lisaksi lahiruoka ja valikésien maara ovat vaikuttaneet kanavien ja
tuotteiden valintaan. Tosin valikoiman ja kriteerit tayttdvien kanavien rajallisuus koetaan
hankalaksi.

Tietoa ja parempaa saatavuutta luomumenekin
lisaamiseksi

Tutkimukseni [LLtzcite-text-0-0) aypitteena oli 16ytaa keinoja, joilla voi edistaa luomukuluttamista.
Haastateltuihin vaikuttavien tekijdiden perusteella voidaan tehda johtopaatoksia joistakin
potentiaalisista keinoista. Ensinnakin yritys voi valita asiakassegmentiksi tyypillisen eettisia arvoja
kannattavan kuluttajan, joka aikaisempien tutkimusten mukaan on keskimaaraista paremmin

koulutettu [11L (feite-text-0-20) j5 yahintaan keskituloinen yii 35-vuotias nainen [12L Gfeite-text-0-21)
Segmentoinnissa kannattaa lisdksi huomioida se, etta viiteryhmat ja myos lapsuuden viiteryhma
vaikuttaa viela aikuisenakin kulutuskayttaytymiseen ja niinpa yritys voi pyrkia vaikuttamaan
nykyisten kuluttajien lahipiiriin.

YKsi syy suosia luomutuotteita on se, ettd ne koetaan laadultaan ja maultaan tavanomaista
paremmiksi. Siksi uusia asiakkaita kannattaa houkutella maistattamalla tuotteita. Taman liséaksi

kuluttajille voisi tarjota paljousalennuksia, koska taloudellinen tilanne ja tuotteiden hinta (131 #cite-text:
9-22) yiaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin.

Tiedon puute tuotteista ja kanavista vaikutti olevan yksi luomutuotteiden kuluttamista vahentava
seikka. Tietoa luomutuotteista voisi tarjota muun muassa internetissa. Myos kotisivuille liitettavissa
ja ruokapiireille toimitettavissa tuoteluetteloissa voisi korostetaan uusia tai sesongin mukaisia
tuotteita. Viestinndssa kannattaisi tuoda esille myds tuottaja ja tuotantopaikkakunta, koska
haastateltavat tuntuivat luottavan tuottajalta tulevaan tietoon ja suosivan lahella tuotettua ruokaa.

Yksi keino liséta tietoisuutta luomutuotteista olisi kerata tuottajia ja tuotteita yhteen esimerkiksi
yhteiseen luomumyymalaan. Myymala voisi toimia samalla myos jakelukanavana ruokapiireille.
Nain edistettaisiin myos ostamisen vaivattomuutta, jota haastateltavat arvostivat.

Tutkimuksessani [LL(eite-text-0-0) ajin tylleita keinoja luomukuluttamisen lisaamiseksi peilaan
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taulukossa 1 Zeitham & Bitnerin [24Lticite-text-0-24) 7p a4 | auterbornin [L2LGeite-text-0-25) g4

malleihin.

TAULUKKO 1. Keinoja luomukuluttamisen lisaamiseksi 14| Gicite-text-0-24) [15] (#cite-text-0-25)

Keinoja luomukuluttamisen lisaamiseksi

7P-malli

Tuote
e [aadunja maun sailyttaminen
Saatavuus

e [ ahi- ja luomuruokaa tarjoava
myymala

¢ Ruokatorin jarjestaminen

e Oma jakelupiste

Markkinointiviestinta

e Tiedotus- ja suhdetoiminta
o Tieto-0sio
tuoteluetteloissa:
lahiruoka- ja
tuottajaominaisuudet
e Myynninedistaminen
o Maistatus
o Tieto-0sio
tuoteluetteloissa:
sesonkituotteet ja
uutuudet seka tietoa
ruokapiirin
perustamisesta nykyisten
asiakkaiden kanssa
e Henkilokohtainen myyntity6
o jakelutilanteissa tietoa
esimerkiksi uutuuksista

Henkilosto ja asiakkaat

e Tietoa luomutuotteiden ja
tavanomaisten tuotteiden
eroista internet-sivuilla

Toimintatavat
e Jakelu ruokapiirin asiakkaille

maariteltyyn paikkaan
sovittuna aikana

4C-malli

Kuluttajan toiveet ja tarpeet

e Maistatus

¢ Tuottajaominaisuuden korostaminen
pakkausmerkinnoissa ja
tuoteluettelossa.

Ostajan kustannukset

¢ Paljousalennus
e | dhiruoka -> vahemman kuljettamista

Vaivattomuus

e | &hi- ja luomuruokaa tarjoava myymala
¢ Ruokatorin jarjestaminen

¢ Oma jakelupiste

e Jakelu ruokapiirin asiakkaille

-> saatavuuden vaivattomuus

e Tietoa sesonki- ja uutuustuotteista
tuoteluettelossa

¢ Tieto mahdollisuudesta perustaa oma
ruokapiiri

¢ Tietoa luomutuotteiden ja
tavanomaisten tuotteiden erosta
internet-sivuilla

-> e| tarvitse hakea tietoa
Vuorovaikutteinen viestinta

e Jakelutilantteissa tietoa esimerkiksi
uutuuksista, sesonkituotteista ja
mahdollisuudesta perustaa oma
ruokapiiri

e Tuoteluettelot ja tilaukset sdhkopostitse
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Ehdotuksia luomutuottajille

Tutkimukseni [LLtzcite-text-0-0) mykaan kuluttajien luomuvalintoihin vaikuttavat erityisesti viiteryhmat,
taloudellinen tilanne ja tuotteiden saatavuus ostohetkelld. Liséksi sellaiset henkilokohtaiset motiivit
kuin ympariston suojeleminen, terveyden edistdminen, maku ja ostamisen vaivattomuus tukevat
luomukuluttamista.

Naiden perusteella luomutuottajat voisivat lisata luomutuotteiden menekkia muun muassa
maistattamalla tuotteita, tiedotuksilla esimerkiksi tuoteluetteloissa ja omilla kotisivuilla seka
perustamalla luomuruokamyymalan.
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