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Téassa opinnaytetydssa tutkitaan 22-36-vuotiaiden luontaistuotteisiin liittyvaa
ostokayttaytymista. Tutkimuksen toimeksiantaja on Luontaistuntijat-osuuskunta.

Tyo6n tietoperustassa kaydaan lapi markkinointiin liittyvaa kasitteistoa seka kuluttajien
ostokayttaytymisteorioita. Tutkimusaineistoa peilataan teorioita vasten ja tutkitaan
selittavatko ne tulokset.

Tutkimusote oli maarallinen eli kvantitatiivinen. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena
kayttamalla séahkoista kyselylomaketta E-lomake -internetpalvelussa. Linkki
kyselylomakkeeseen lahetettiin Luontaistuntijat-osuuskunnan sahkdisen uutiskirjeen tilaajille
ja liséksi sita jaettiin toimeksiantajan Facebook-sivustolla, tutkijan Facebook-verkoston
kautta sekd Laurea-ammattikorkeakoulun intranetissa.

Tutkimuksessa kaytettiin otantamenetelmand ryvasotantaa. Tavoitettu otos oli 153.
Kysymyslomakkeen linkin jakeluun kaytettyjen kanavien takia vastaajiksi valikoitui runsaasti
henkilditd, jotka olivat kiinnostuneita luontaistuotteista ja kayttivat niité aktiivisesti. Tasta
syysté vastaukset eivat ole yleistettavissa 22-36-vuotiaiden perusjoukkoon. Tutkimuksesta voi
kuitenkin olla hydtya toimeksiantajalle, silla vastausten perusteella tuotelajitelma- ja
tuotevalikoimasuunnittelua on mahdollista tehda nykyisten asiakkaiden ja luontaistuotteista
kiinnostuneiden henkildiden mieltymysten mukaan. Talléin voidaan palvella heidan lisakseen
myo6s samankaltaisia asiakasryhmia.

Suurin osa (88%) vastaajista oli asioinut luontaistuotekaupassa. Aineistosta nousi esiin viisi
vastaajia eniten kiinnostavaa tuoteryhmaa. Eniten vastaajia kiinnostivat superfood-tuotteet,
joita ostaneita ja ostamaan kiinnostuneita oli yhteensa 91% vastaajista. Toiseksi kiinnostavin
tuoteryhma oli elintarvikkeet, joita ostaneita ja ostamaan kiinnostuneita oli yhteensa 88%
vastaajista. Kolmanneksi tuli tuoteryhma vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevat tuotteet,
joita ostaneita ja ostamaan kiinnostuneita oli yhteensa 83% vastaajista. Neljanneksi
kiinnostavin tuoteryhma oli hiusten, ihon ja kynsien hyvinvointia tukevat tuotteet, joita
ostaneita ja ostamaan kiinnostuneita oli yhteensa 79% vastaajista. Viidenneksi eniten
vastaajia kiinnosti kosmetiikka, joita ostaneita ja ostamaan kiinnostuneita oli yhteensa 72%
vastaajista.

Dataa analysoidessa ristiintaulukoimalla ilmeni, etté tietyilla sosiodemografisilla muuttujilla
oli vaikutusta ostokayttaytymiseen tassa vastaajaryhmassa. Vastaajan ika ja elinvaihe
vaikuttivat voimakkaimmin.

Johtopéaatoksissa on aineiston perusteella paadytty esittdmaan ristiinmyynnin hyédyntamista.
Kehitysehdotuksena esitetddn myos kanta-asiakasjarjestelman hyédyntamisté asiakastiedon
keraamiseen. Liséksi omien pohdintojeni mukaan toimeksiantaja voisi tavoittaa potentiaalisia
asiakkaita olemalla yhteistydssa esim. kuntokeskusten ja kauneushoitoloiden kanssa.

Asiasanat Ostokayttaytyminen, luontaistuote
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The purpose of this thesis is to study the buying behavior of men and women aged 22-36 re-
lated to natural products. It was commissioned by the Luontaistuntijat cooperative.

In the theoretical framework marketing-related definitions are introduced as well as theories
about consumer buying behavior. The research data was analyzed to see if the theories can
explain the results.

The research was quantitative. Data was collected by making an online survey on the E-
lomake internet site. A link to the survey was sent to the subscribers of the Luontaistuntijat
newsletter and also shared via the Luontaistuntija Facebook page and the researcher’s Face-
book profile, as well as the intranet site of Laurea University of Applied Sciences.

In this research the sampling method was cluster sampling. The sample size was 153. Because
of the survey link distribution most of the respondents were interested in natural products
and active users, so the results can not be generalized to a larger population of 22-36 year old
men and women. However, the results of this research could benefit the Luontaistuntijat co-
operative as a feedback from current customers and the respondents that are interested in
the natural products might be useful in planning the product range. The feedback from these
respondents might also give information for serving similar customer segments.

Most of the respondents (88%) had been shopping previously in a natural products store. The
research data revealed the top 5 product categories. The respondents were most interested
in the superfood product category, with 91% of the respondents stating they had been buying
superfood products or were interested in buying them in a natural products store. The second
most interesting product category was grocery items, with 88% of the respondents stating
they had been buying them or were interested in buying them in a natural products store. In
the third place there were products supporting gastrointestinal health, with 83% of the re-
spondents stating they had been buying them or were interested in buying them in a natural
products store. The fourth most interesting product category was haircare, skincare and nail-
care products, with 79% of the respondents stating they had been buying them or were inter-
ested in buying them in a natural products store. The fifth product category was cosmetics,
with 72% of the respondents stating they had been buying them or were interested in buying
them in a natural products store.

When analyzing the data using crosstabulation, it was found that certain socio-demographic
variables had an impact on buying behavior. The respondent’s age and stage in the life cycle
had the strongest influence on buying behavior.

A conclusion based on the data is to suggest cross selling. Also a development idea of utilizing

a regular customer program to collect customer data is presented. As a result, it is recom-
mended that the company would partner with e.g. fitness centers and beauty salons.

Keywords Buying Behavior, Natural Product
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Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan ostokayttaytymista luontaistuotealalla. Luontaistuoteala
voidaan luokitella kuuluvaksi ns. wellness-toimialaan, joka kasittaa terveyden, kauneuden ja
kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin (Wilska 2014). Kyseessa on viela laajempi ja monialaisempi
lilketoiminnan alue kuin sité lahella oleva hyvinvointiala, joka on yksi kansallisista strategisen
huippuosaamisen aloista (Wallin & Laxell 2013, 21, 58, 96). Hyvinvointialan perinteinen
nakdkulma on reaktiivinen, kun taas wellness-toimialan tuotteet ja palvelut ovat luonteeltaan
ennaltaehkaisevid. Hyvinvoinnin ja elaménlaadun parantumisen liséksi wellness-hyodykkeet
sisaltavat myds kokemuksen ylellisyydesta. (Raikkdnen & Grénman 2012, 5, 15.) Wellness-
toimialaa voidaan siten kutsua hyvan olon toimialaksi ja pitda perinteisen

hyvinvointitoimialan laajennuksena.

Wellness-toimialalla on kasvavat markkinat teollisuusmaissa. Kasvu on ollut nopeaa erityisesti
Yhdysvalloissa. Suuntaus on huomattavissa myds Suomessa ja se on vaikuttanut mm. kaupan
alan tuotepolitiikkaan. Esimerkiksi Kesko on huomioinut terveellisyysnaktkulman

kehittdessaan uusia Pirkka-sarjan tuotteita. (Flink 2011.)

Wellness-kulutukseen liittyy myés elamyksellisyyden elementti (Raikkdnen & Grénman 2012,
31). Eldmystuotannon kehittdminen on kuulunut osana kansallisen innovaatiostrategian
kaytannon toteutukseen. Matkailu- ja elamystuotannon osaamisklusteri on mm. kehittanyt
yhteishankkeen, joka auttaa yrityksia ymmartamaan kokemuksellisuutta. (Wallin & Laxell
2013, 94-95.) Elamyksellisyyden ndhdéaan siis olevan yksi suomalaisen osaamisen

painopistealueista, johon halutaan panostaa ja siten parantaa maamme kilpailukykya.

Aiheen valintaan vaikutti aluksi toimeksiantajan tarve tutkimukselle ja opinnaytetydntekijan
henkilokohtainen kiinnostus luontaistuotealaa kohtaan. Tarkemmin alaa tutkiessa avautui
myds laajemmat nékymat wellness-alan liséantyvasta merkityksestéd kansantaloudellisesti ja

Suomen kansainvalisen kilpailukyvyn kannalta.

1.1 Tydn tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia luontaistuotteisiin liittyvaa ostokayttaytymista
ikdryhmassa 22-36-vuotiaat. Tavoitteena on selvittdd, mité luontaistuotteita Suomessa asuvat
22-36-vuotiaat miehet ja naiset ovat ostaneet ja mité luontaistuotteita he ovat kiinnostuneita

ostamaan tulevaisuudessa. Lisaksi tutkitaan eri tuoteryhmien ristiinmyyntimahdollisuuksia.

Tyon toimeksiantaja on luontaistuotekauppiaiden osuuskunta Luontaistuntijat. Toimeksiantaja

haluaa tutkituttaa 22-36-vuotiaiden ostokayttaytymistéa palvellakseen paremmin kyseista



ikdryhmaa ja saavuttaakseen uusia asiakkaita tasta ikAryhmasta. Tutkimustulosten perusteella
toimeksiantajan on mahdollista kehittda tuotepolitiikkaansa siten, ettd se vastaa tutkitun

kohderyhman tarpeisiin.

Onnistunut tuotepolitiikka mahdollistaa valikoimien optimoinnin, joka on merkittava
kilpailutekija vahittaiskaupan liséksi koko toimitusketjulle. Valikoimien optimoinnin ansiosta
toimitusketju toimii nopeammin, paremmin ja tehokkaammin. Tall6in asiakkaan tarpeisiin
pystytaan vastaamaan paremmin, kun oikea tuote on oikeassa myymalassa alhaisimpaan
hintaan. Asiakastyytyvaisyyden lisdksi koko toimitusketjussa saavutetaan saastdja ja saadaan
parempi sijoitetun padoman tuottoprosentti (ROI eli Return on investment). (Efficient

Assortment Best Practices Report 1998, 9.)

1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Tutkimusongelman voi muotoilla: Mita luontaistuotteita 22-36-vuotiaat ostavat? Alaongelmia
ovat erot sukupuolten valilla: mit& luontaistuotteita 22-36-vuotiaat miehet ostavat ja mita
tuotteita 22-36-vuotiaat naiset ostavat? Myds hienosyisempaa analyysia tehdaan taman
ikdhaarukan sisalla, koska kysymyslomakkeessa tutkittavat on jaettu neljaén eri kategoriaan:
22-25-vuotiaat, 26-29-vuotiaat, 30-33-vuotiaat, 34-36-vuotiaat. Lisaksi kysymyspatteristossa
on kysymys, ostavatko kohderyhmaén kuuluvat luontaistuotteita verkkokaupasta. Talla
kysymyksella kartoitetaan jakelukanavaan liittyvad ostokayttaytymista. Myos eri tuoteryhmien

ristiinmyyntimahdollisuuksia tutkitaan.

Tutkimus on rajattu koskemaan ikdryhmaa 22-36-vuotiaat, koska Luontaistuntijat-osuuskunta
tavoittelee tastéa ikaryhmasta suurempaa osuutta asiakkaikseen. Tutkimuslinkki on ollut
vapaasti saatavilla internetissa, joten nykyisten asiakkaiden liséksi tutkitaan myos

potentiaalisia asiakkaita.

1.3 Raportin rakenne

Tydn johdannossa esitelladn taman tutkimuksen tarkoitus ja tavoite seka tutkimusongelmat ja
aiheen rajaus. Luvussa 2 paneudutaan tyon tietoperustaan, joka sijoittuu markkinoinnin
alueelle. Luvussa 3 on kuvattu tutkimuksen toteutus ja tutkimusaineisto. Luvussa 4

raportoidaan tutkimustulokset. Luvussa 5 esitetdan johtopaatokset.



2  Teoreettinen tausta ja kéasitteet

2.1 Markkinointi

Opinnaytetydn aihe on liiketaloustieteellinen. Koska tydssa tutkitaan tietyn ikaryhman
ostokayttaytymistd, taustateoriat sijoittuvat markkinoinnin alueelle. American Marketing
Associationin maaritelmén mukaan markkinointi on toimintaa, rakenteita ja prosesseja, joilla
luodaan, viestitdan, tuotetaan ja vaihdetaan tarjoomia, joilla on arvoa asiakkaille,
kumppaneille ja laajassa mittakaavassa koko yhteiskunnalle (Definition of Marketing 2007,

suomennos tekijan).

Myds suomalaiskolmikko Tikkanen, Aspara ja Parvinen nakevat markkinoinnin laajana,
yrityksen 1&pi menevana toimintaketjuna, jolla on vaikutuksia moniin yrityksen verkostossa
oleviin sidosryhmiin. Heidan maaritelméansa mukaan markkinointi on toimijan omien
intressien edistdmista luomalla ja kehittdmalla suhteita muihin toimijoihin seké palvelemalla
heidan intressejaan ja tyydyttamalla heidan tarpeitaan - mielikuvien, merkitysten ja
materiaalien vaihdannan ja lupausten tayttamisen kautta” (Tikkanen, Aspara & Parvinen
2007, 13). He nakevat yrityksen ylimman tason johtamisen koordinoidun markkinoinnin
harjoittamisena erilaisilla kilpailullisilla markkinoilla (Tikkanen ym. 2007, 16). Nakdkulma on
siis laaja ja ulottuu yli monien funktioiden. Tikkanen ym. toteavatkin ”markkinoinnista olevan
nykyaan vallalla kokonaisvaltaisen nakemyksen, jonka mukaan markkinointi on yrityksen
lilketoiminnan kehittdmiseen ja johtamiseen liittyvien asiakas-, toimittaja- ja muiden
verkostosuhteiden systemaattista johtamista haluttujen intressien edistamiseksi ja

toiminnallisten tavoitteiden asettamiseksi ja saavuttamiseksi”” (2007, 18).

Kotler ja Keller aloittavat markkinoinnin maarittelyn inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden
tyydyttamisestd. Heidan mukaansa markkinoinnin maéaritelméassa voidaan erottaa sosiaalinen
ja liikkeenjohdollinen nakékulma. Sosiaalisesta nakdkulmasta kumpuava maaritelma osoittaa
markkinoinnin roolin yhteiskunnassa. Taméan maaritelmén mukaan markkinointi on
yhteiskunnallinen prosessi, jonka avulla yksilot ja ryhmat saavuttavat, mita tarvitsevat ja
haluavat luomalla, tarjoamalla ja vaihtamalla vapaasti muiden kanssa tuotteita ja palveluita,
joilla on arvoa. Markkinoinnin johtaminen taas on taitoa ja tietoa valita kohdemarkkinat ja
hankkia, pitad seka lisata asiakkaita luomalla, tuottamalla ja viestimalla ylivoimaista arvoa
asiakkaille. Markkinointi ei ole niinkaéan osasto, vaan yrityksen suuntautuminen. (Kotler &
Keller 2006, 5-6, 16, 20, 31, suomennos tekijan.)



Kaikissa edelld esitetyissa markkinoinnin maaritelmissa esiintyy ajatus vaihdannasta ja arvon
tuottamisesta. Kun yritys organisoituu siten, etta se pystyy optimaalisesti tuottamaan arvoa
seka asiakkailleen etta muillekin sidosryhmilleen, se saavuttaa merkittavaa kilpailuetua ja sen
oma liiketoiminta kukoistaa. Voidaan siis sanoa, ettéa koko yrityksen lapaiseva

markkinointiajattelu ja hyva markkinointiosaaminen ovat merkittavia kilpailutekijoita.

2.2 Segmentointi

Yritykset vastaavat asiakkaiden tarpeisiin antamalla arvolupauksia. Arvolupauksessa yritys
tarjoaa asiakkaalle etuja, joilla se voi tyydyttaa tarpeensa. Kotler ja Keller kuitenkin
toteavat, ettei yksi yritys pysty yleensa tyydyttaméaan kaikkien markkinoilla olevien
asiakkaiden tarpeita. Siksi markkinat jaetaan segmenteiksi. Segmentoinnissa tunnistetaan
toisistaan eroavia ostajien ryhmid. Jaottelu ndihin ryhmiin eli segmentteihin voidaan tehda
tutkimalla ostajien demografisia, psykologisia ja kayttaytymiseen liittyvia eroja. Sen jalkeen
yritys arvioi, mitkd segmentit ovat sille otollisimmat ja valitsee naméa kohdemarkkinoikseen.
Yritys muokkaa jokaiselle valitulle kohdemarkkinalle tarjooman. Tarjooma on arvolupauksen
konkreettinen ilmentyma ja yrityksen vastaus asiakkaan tarpeisiin. Se voi olla tuotteiden,
palvelujen, informaation ja elamysten yhdistelma. Tarjooma on onnistunut, jos se tuottaa
kohdeasiakkaalle arvoa ja asiakas on siihen tyytyvainen. Kotlerin ja Kellerin mukaan arvo
muodostuu asiakkaan kokeman hyddyn suhteesta hintaan. Tyytyvdisyys puolestaan syntyy
asiakkaan arviosta tuotteen kyvykkyydesta verrattuna odotuksiin. Tuote voi joko tayttaa tai
ylittda odotukset, jolloin asiakas on tyytyvainen. Mutta jos tuote ei taytakaan odotuksia,
asiakas on tyytymaton. (Kotler & Keller 2006, 24-26.)

Webster pitaa segmentointiratkaisua yrityksen tarkeimpana paatoksena. Se on lahtdkohta niin
tuote- ja hinnoittelupolitiikalle kuin jakeluverkostoratkaisuillekin. Siten se muokkaa yrityksen
osaamista, resurssienkdytt6a ja organisaatiorakennetta. Onnistuneen segmentointipaatoksen
tekemiseksi yrityksen tulee ymmartaa, millainen on sen kannalta hyvéa asiakas. Webster
maarittelee hyvan asiakkaan sellaiseksi, joka haluaa myyjan ydinosaamisen ja strategian
mukaisia tuotteita. Hyvan asiakkaan tarpeet ja ostokdytannot ovat yhteensopivia myyjan
lilketoiminnan kanssa. Kun myyjan tarjonta ja asiakkaan kysynta kohtaavat, molemmille
syntyy hyotya liikekumppanuudesta. (Webster 1991, 97-98.) Rope kutsuu téllaista tilannetta
positiiviseksi synergiaksi. Myds Rope painottaa segmentoinnin tarkeytta, silla sen avulla on
mahdollista saavuttaa positiivista synergiaa, jolloin molemmat osapuolet voittavat. (Rope
1998, 57.)

Téassa opinnaytetydssa segmentointi on tehty ian perusteella, silla tutkimuskohteena on 22-36-
vuotiaiden ostokayttaytyminen. Kotlerin ja Kellerin vaeston ikaluokittelun mukaan suurin osa

tastd ikaryhmasta kuuluu nuoriin aikuisiin. Kuusi ikaryhmaa Kotlerin ja Kellerin luokituksessa
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ovat alle kouluikaiset, kouluikaiset lapset, teini-ikaiset, nuoret aikuiset (ikdryhma 25-40-
vuotiaat), keski-ikaiset aikuiset (ikaryhma 40-65-vuotiaat) ja ikdantyneet aikuiset (65-vuotiaat
ja vanhemmat). Tutkimushetkelld ikdryhma 22-36-vuotiaat kattoi vuosina 1977-1991
syntyneet, joita kutsutaan nimelld Y-sukupolvi. Télle sukupolvelle on tyypillista tietotekniikan

sujuva kayttaminen ja internetin hyédyntaminen. (Kotler & Keller 2006, 81.)

2.3 Ostokayttaytyminen

Segmentointi- ja tarjoomapaatokset heijastuvat kaytannossa yrityksen tuotepolitiikkaan ja
nakyvat asiakkaalle mm. yrityksen lajitelmien ja valikoimien kautta. Tuotepolitiikka voidaan
maaritelld yrityksen tuotesuunnittelussa ja -kehityksessa seka tuotelajitelman ja -valikoiman
maarallisessa ja laadullisessa maarittelyssa noudatettaviksi periaatteiksi. Tuotelajitelma
kattaa erilaiset tuoteryhmét, kun taas tuotevalikoima tarkoittaa tietyn tuoteryhman sisélla
olevia tuotteita. (Taloussanakirja.) Esimerkiksi kaikki myynnissa olevat tuotteet tietyssa
luontaistuotemyymaléassa muodostavat tuotelajitelman ja erilaiset kahvit, teet, kaakaot ja

haudukkeet muodostavat valikoiman tuoteryhméssa lampimat juomat.

Onnistunutta segmentointia ja tarjooman luomista seka kaytéannon tasolla lajitelma- ja
valikoimapéaatoksia varten tarvitaan markkinointiin liittyvaa dataa, mm. tietoa asiakkaiden
ostokayttaytymisesta. Kotler ja Keller (2006, 72) toteavat markkinointidataa omaavilla
yrityksilla olevan etulydntiasema kilpailussa, koska niilla on mahdollisuus valita markkinansa
paremmin, kehittda parempia tarjoomia ja toteuttaa parempaa markkinoinnin suunnittelua.
Markkinointidatan pohjalta yritys voi esim. optimoida valikoimansa, jolloin se kykenee

vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin tehokkaasti ja sen kilpailukyky lisdantyy.

Etsiessddn ja luodessaan ratkaisuja asiakkaiden tyydyttamattdmiin tarpeisiin yritys voi hyotya
muotivillityksisté, mutta erityisesti sen tulee huomioida trendit ja megatrendit. Kotler ja
Keller toteavat muotivillitysten olevan ennakoimattomia ja lyhytkestoisia eika niilla ole
yhteiskunnallista, taloudellista ja poliittista merkitysta. Yritys voi kuitenkin ansaita
muotivillityksella, jos silla on onnea ja oikea ajoitus. Trendi eli suuntaus on asioiden
pitkaaikaisempi kehityssuunta. Trendi muovaa tulevaisuutta ja tarjoaa mahdollisuuksia
lilketoiminnalle. Megatrendit ovat laajoja yhteiskunnallisia, taloudellisia ja teknologisia
muutoksia, jotka syntyvat hitaasti ja ovat pitkavaikutteisia. Trendit ja megatrendit
vaikuttavat yrityksen ymparistotekijoihin. Yrityksen on tarkasti seurattava seka oleellisia
makroymparistotekijoitd etté sen kannalta merkittévia mikroymparistotekijoita.
Makroympadristotekijat ovat laajoja ilmidita, jotka vaikuttavat liike-elaman liséksi koko
yhteiskuntaan. Niille ovat alttiita niin yritykset, niiden yhteisty6kumppanit ja kilpailijat kuin
asiakkaatkin. Tarkeimpia makroymparistotekijoita ovat demografiset, taloudelliset,

sosiokulttuuriset, teknologiset, poliittiset ja lainsdddéntoon seka luontoon liittyvat ilmiot.
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Yksittainen yritys ei pysty hallitsemaan naité ilmiéita, joten yrityksen on tarkea ennakoida
makroymparistdssdan tapahtuvia muutoksia ja sopeutua niihin. Yrityksen kannalta
merkittavimmat mikroymparistotekijat taas liittyvat asiakkaisiin, kilpailijoihin,
tavarantoimittajiin ja jalleenmyyjiin. (Kotler & Keller 2006, 26, 29, 52, 77-78, 96.) Taman
jaottelun perusteella asiakkaiden ostokayttaytyminen voidaan siis luokitella kuuluvaksi
yrityksen mikroympéristotekijoihin. Trendeilld, megatrendeilld ja satunnaisesti

muotivillityksillakin on oma vaikutuksensa ostokayttaytymiseen.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajakayttaytymista tutkittaessa selvitetaan kuinka yksilét, ryhmat ja organisaatiot
valitsevat, ostavat, kdyttavat ja poistavat kaytosta tavaroita, palveluita, ideoita tai elamyksia
tyydyttadkseen tarpeensa ja halunsa. Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat kulttuuriset,
sosiaaliset ja henkiloon liittyvat tekijat. Kotlerin ja Kellerin mukaan kulttuurisilla tekij6illa on
eniten vaikutusta yksilon ostokayttaytymiseen, silla kulttuuritaustalla on suuri merkitys
yksilén haluihin ja kayttaytymiseen. Kotler ja Keller toteavat tarpeiden olevan inhimillisia
perusvaatimuksia kuten esimerkiksi ruoka. Tarpeesta muodostuu halu, kun se kohdistuu
johonkin tiettyyn asiaan, joka tayttaa tarpeen. Tarpeet ovat siis olemassa luonnostaan, mutta
niiden muuttumiseen haluiksi vaikuttavat yhteiskunnalliset ja kulttuuriset tekijat. Yksild
omaksuu kulttuurin ja siihen liittyvat arvot sekd uskomukset erityisesti oman perheensa ja
muiden sosiaalisten instituutioiden kautta. Kulttuuri koostuu useista alakulttuureista. Kotler
ja Keller maarittelevat alakulttuurit ryhmiksi, joiden jasenilla on yhteisid arvoja johtuen
jasenten tietyista kokemuksista ja elaman olosuhteista. Alakulttuurien jasenilla on myos
yhteisid uskomuksia ja mieltymyksid seké samankaltaista kayttaytymista. Alakulttuurit
tarjoavat jasenilleen mahdollisuuden identiteetin rakentamiseen ja yhteison jasenena
olemiseen. Yritykset alkavat huomioida alakulttuureja, kun niisté tulee tarpeeksi suuria ja
varakkaita. (Kotler & Keller 2006, 24, 87-89, 173-174.) Myds Adler painottaa kulttuurin
vaikutusta yksilon kayttaytymiseen. Hankin toteaa inhimillisten tarpeiden olevan
universaaleja, mutta niiden ilmenemismuodot ja tarkeys vaihtelevat kulttuureittain. (Adler
2002, 176.)

Kulttuuristen tekijoiden liséksi kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat myds sosiaaliset
tekijat kuten viiteryhmét, perhe, sosiaaliset roolit ja asema. Viiteryhmilla tarkoitetaan
ryhmid, joilla on joko suora tai epasuora vaikutus ihmisen asenteisiin ja kayttaytymiseen.
Kotler ja Keller kutsuvat jasenyysryhmiksi sellaisia ryhmid, joilla on suora vaikutus yksiloon.
Jotkin jasenyysryhmét ovat ensisijaisia kuten perhe, ystavéat, naapurit ja tydtoverit.
Vuorovaikutus ensisijaisten ryhmien kanssa on jatkuvaa ja epamuodollista. Toissijaisten
jésenyysryhmien kanssa vuorovaikutus on muodollisempaa, téllaisia ovat mm. uskontoon ja
ammattiin liittyvat ryhmat. Kotler ja Keller nékevat viiteryhmien vaikuttavan ainakin kolmella

tavalla yksilon kayttaytymiseen: viiteryhmien kautta ihminen saa vaikutteita uusista
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kayttaytymismalleista ja elaméantyyleista, viiteryhmat vaikuttavat asenteisiin ja ihmisen
kasitykseen itsestdan, viiteryhmat myos luovat painetta yhdenmukaisuuteen ja sitd kautta
saattavat vaikuttaa tuotteiden ja brandien eli tuotemerkkien valintaan. Jasenyysryhmien
lisaksi yksiloon vaikuttavat myés muut ryhmét kuten tavoiteryhmat ja dissosiatiiviset ryhmat.
Tavoiteryhmat ovat ryhmia, joiden jaseneksi yksilo toivoo tulevansa. Dissosiatiivinen ryhma
taas on ryhm4, jonka arvoja tai kayttaytymista yksilo vieroksuu ja siksi haluaa pysytella
erillaan tallaisesta ryhmasta. Viiteryhmista merkittévin on perhe. Kotler ja Keller
maarittelevat kaksi erityyppista perhetta. Lapsuusperhettéd he kutsuvat
suuntautumisperheeksi, koska taméan perheen jasenena yksilé omaksuu uskonnollisen,
poliittisen ja taloudellisen suuntautumistavan kuten myds kasityksen elaméansa paamaarasta,
omanarvontunnosta seké tunteen rakkaudesta. Aikuisian perhetta Kotler ja Keller kutsuvat
lisdéantymisperheeksi silloin, kun se koostuu puolisosta ja lapsista. Aikuisian perheella on suuri
kaytannon merkitys yksilon ostokayttaytymisessa. Myds perhetyyppien muutokset osana
yhteiskunnan murrosta muuttavat yritysten toimintaymparistdd, esim. talouksien koon
pienentyessa. (Kotler & Keller 2006, 83, 176-179, 181.) Perhe nayttaytyy siis seka mikro- etta

makroymparistdon liittyvana tekijana.

Ryhmiin liittyvat myos erilaiset roolit ja asemat, jotka vaikuttavat yksilén
ostokayttaytymiseen. Rooli muodostuu niista tehtavistd, joita henkilén odotetaan hoitavan.
Jokaiseen rooliin kuuluu tietty asema eli status. Kotlerin ja Kellerin mukaan ihmiset valitsevat
tuotteita, jotka heijastelevat heidan rooliaan ja asemaansa. NAma ns. statussymbolit voivat
viestiad joko henkilén saavutettua tai toivottua asemaa. Markkinoinnin kannalta on hyddyllista
tiedostaa tiettyjen tuotteiden ja tuotemerkkien asema statussymboleina. (Kotler & Keller
2006, 180.)

Myds henkildon liittyvat tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Tallaisia tekijoita ovat mm.
ostajan ik&, elaménvaihe, ammatti, taloudellinen tilanne, persoonallisuus ja kasitys itsestaan,
elamantyyli seka arvot. Arvohierarkiassa on erotettavissa erikseen ydinarvot, jotka ohjaavat
yksilén asenteita ja kayttaytymista. Ydinarvot maarittelevat, miten yksilo tekee valintoja ja
mit& han pitkalla aikavalilla haluaa. Téama heijastuu myo6s ostokayttaytymiseen. (Kotler &
Keller 2006, 180-184.)
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Malli kuluttajakayttaytymisesta

Ostokayttaytyminen on monimutkaisen psykologisen prosessin (kuvio 1) lopputulos.

Consumer T
: Psychology
= > Motivation [ [ ] .
Marketing Other ] | Perception _ " ‘ Buying | | Purchase
Stimuli Stimuli | Learning ‘ | Decision Process || Decision
Products & services | Economic L Mem"i_-_ ‘ Problem recognition | | Product choice
Price Technological Information search | _ | Brand choice
Distribution Political . | Evaluation of ™| Dealer choie
Communications | Cultural 5 alternatives Purchase amoutt
I [ Consumer | Purchase decision | ‘ Purchase timing
Lﬂhamcteristlcs Post-purchase ‘ ‘ Pam
T behavior
1 Cultural | o e _

Social |
Personal 3

Kuvio 1: Malli kuluttajakayttaytymisesta (Kotler & Keller 2006, 184)

Esitetty malli perustuu arsykkeisiin (stimuli) ja vasteisiin. Prosessi alkaa, kun
ymparistoarsykkeet saavuttavat kuluttajan tietoisuuden. Tamén jalkeen kaynnistyy sarja
psykologisia prosesseja, jotka yhdistettyina tiettyihin kuluttajan piirteisiin (Consumer
Characteristics) saavat aikaan paattksentekoprosessin (Buying Decision Process) ja sen
lopputuloksena ostopaatoksen (Purchase Decision). Merkittdvimmat psykologiset prosessit
tassa ketjussa ovat motivaatio (Motivation), havaitseminen (Perception), oppiminen

(Learning) ja muisti (Memory).

Motivaation lahtokohtana ovat tarpeet. Jotkin tarpeet ovat biogeenisia eli ihmisen
fysiologiseen tilaan liittyvia kuten nalka. Toiset tarpeet ovat psykogeenisia eli ihmisen
psykologiseen tilaan liittyvia kuten tarve saada arvostusta. Tarpeesta tulee motiivi, kun se on
tarpeeksi vahva aiheuttaakseen toimintaa. (Kotler & Keller 2006, 184-185.) Saarniaho selittéda
motivaation olevan henkinen tai fyysinen syy, joka suuntaa ihmisen toimintaa ja vireystasoa
ja yllapitaa tatd toimintaa” (Saarniaho 2015). Han maérittelee motivaation ’yksilon siséiseksi
toiminnan tarpeeksi tai haluksi saada jotakin aikaan” ja toteaa motivaation olevan
”yhdistelmé ajatus-, tunne- ja tahtotoiminnoista” (Saarniaho 2015). Motivaatiota ja sen
syntymista selittdmaan on kehitetty useita psykologisia teorioita, mm. Maslowin
tarvehierarkia (Kotler & Keller 2006, 184-185). Tosin motivaatioteoriat ovat saaneet osakseen
myds kritiikkid. Esim. Adler toteaa motivaation olevan kulttuurisidonnaista. Taten
Yhdysvalloissa amerikkalaisia tutkimalla kehitetyt motivaatioteoriat eivat Adlerin mukaan
pysty selittdm&éan motivaatiota yleispatevasti soveltuen kaikkiin kulttuuriymparistoihin. (Adler
2002, 182.)
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Kotlerin ja Kellerin mukaan motivoitunut ihminen on valmis toimimaan. Siihen, miten han
toimii, vaikuttaa havaitseminen. Havaitseminen on prosessi, jossa yksilo valitsee, jarjestaa ja
tulkitsee saamaansa aisti-informaatiota luodakseen merkityksellisen kasityksen maailmasta.
Havaitseminen ei riipu pelkastaan fyysisista arsykkeista, vaan my6s muista asiaan liittyvista
arsykkeista ja henkildén liittyvista seikoista. Tasta syysta eri ihmiset voivat havaita saman
arsykkeen eri tavalla. Havaitseminen on tarkea vaihe kuluttajakayttaytymisen kannalta.
Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa merkittavasti kolme tekijaa liittyen havaitsemiseen:
valikoiva tarkkaavaisuus, valikoiva vaaristyma ja valikoiva muisti. Valikoiva tarkkaavaisuus
tarkoittaa sitd, ettd ihminen suodattaa pois osan aisti-informaatiosta ja kiinnittdd huomiota
vain osaan. lhminen todennéakdisimmin huomaa ne arsykkeet, jotka liittyvat kulloisenkin
hetken tarpeeseen, joita hén osaa odottaa ja joiden poikkeama on suuri. Vaikka kuluttaja
huomaisikin arsykkeen, viesti saattaa silti vaaristya osittain. Valikoiva vaaristyma aiheutuu
kuluttajan taipumuksesta tulkita informaatiota niin, etté se sopii yhteen aikaisempien
kokemusten kanssa. Valikoiva muisti johtuu siitd, ettd ihmisen ei ole mahdollista painaa
muistiinsa kaikkea rekisteréimaansa. Tasta johtuen ihminen valikoi mieleen painettavaksi
sellaista informaatiota, joka tukee hénen asenteitaan ja uskomuksiaan. (Kotler & Keller 2006,
186.)

Kun ihmiset toimivat, he oppivat. Oppiminen koostuu kokemusten aiheuttamista muutoksista
yksilon kayttaytymisessa. Suurin osa ihmisen kayttaytymisesta on opittua. Oppimisen sysda
kayntiin ajava voima, joka on voimakas toimintaa vaativa sisainen arsyke. Vihjeet ovat
pienempia arsykkeitd, jotka maarittavat milloin, missa ja kuinka yksild vastaa naihin
voimakkaisiin toimintaa vaativiin arsykkeisiin. Oppimiseen tarvitaan myos vahvistamista.
Ostokayttaytymiseen voidaan vaikuttaa merkittavasti oppimisen kautta. (Kotler & Keller 2006,
186.)

2.4  Markkinointitutkimus

Ostokayttaytymista voidaan tutkia markkinointitutkimuksen keinoin (Kotler & Keller 2006,
29). Kotler ja Keller maarittelevat markkinointitutkimuksen olevan tiettyyn
markkinointitilanteeseen liittyvan tiedon ja l6ydosten jarjestelmallista suunnittelua,

kerdamistd, analysointia ja raportointia (Kotler & Keller 2006, 102, suomennos tekijan).

Kotler ja Keller ovat jakaneet markkinointitutkimusprosessin kuuteen vaiheeseen:
tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteiden méaarittely, tutkimussuunnitelman laatiminen,

tiedonkeruu, tiedon analysointi, I6yddsten esittdminen ja paatoksenteko (kuvio 2).
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Kuvio 2: Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Kotler & Keller 2006, 103)

Tutkimusongelman maarittelyn lahtdkohtana on paattksentekoon tarvittava tieto. Kotlerin ja
Kellerin mukaan tutkimusongelmaa ei tule maaritella liian laajasti eika liian kapeasti. (Kotler
& Keller 2006, 104.)

Tutkimussuunnitelmaa laadittaessa tehdaan paatoksia tietolahteista, tutkimuksen
lahestymistavasta, tutkimusvalineistd, otoksen suunnittelusta ja kohderyhmén tavoittamiseen
kaytettavistda menetelmista. Tutkija voi keraté joko primaarista tai sekundaarista aineistoa tai
molempia. Primaarinen tutkimusaineisto on tuoretta tietoa, joka on keratty tiettya
tarkoitusta tai tutkimusprojektia varten. Sekundaarinen tutkimusaineisto on jo olemassa
olevaa tietoa, jota on keratty jotain muuta tarkoitusta varten. Tutkimus aloitetaan yleensa
tutkimalla sekundaarista aineistoa. Jos sekundaarinen aineisto tarjoaa osittain tai kokonaan
vastauksen tutkimusongelmaan, sdastytaan hintavalta primaarisen tutkimusaineiston
kerdamiselta. Mikali sekundaarinen tutkimusaineisto on vanhentunutta, epétarkkaa tai
epéaluotettavaa, taytyy keraté primaarista aineistoa. Primaarista tutkimusaineistoa voidaan
kerata havainnoimalla, ryhméhaastatteluilla, kyselyilla, tutkimalla kayttaytymisdataa ja
kokeellisella tutkimuksella. (Kotler & Keller 2006, 104-106.)
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Kotler ja Keller toteavat, ettd asiakkaiden ostokayttaytymisesta jaa jalkia yritysten
tietojarjestelmiin ja taté dataa analysoimalla voidaan oppia asiakkaista paljon.
Tietojarjestelmista I6ytyva data voi olla jopa luotettavampaa kuin muilla
tutkimusmenetelmilla saatu tieto. (Kotler & Keller 2006, 105.) Taméan tutkimuksen osalta
tarvittavaa tietoa kohderyhman ostokayttaytymisesta ei kuitenkaan ollut saatavilla

tietojarjestelmistd, joten paadyttiin tekemaan kyselytutkimus.

3 Tutkimuksen toteutus ja tutkimusaineisto

3.1 Tutkittavien tuoteryhmien ja toimeksiantajan esittely

Luontaistuotealan Keskusliitto ry:n maaritelman mukaan luontaistuote on mahdollisimman
hellavaraisin menetelmin valmistettu tuote, jonka raaka-aineet ovat peraisin kasvi-, kivi-,
bakteeri- tai eldinkunnasta. Lisdaineiden kayttd on joko mahdollisimman vahaista tai kaytetyt
lisdaineet ovat peraisin luonnosta. (Luontaistuote.) Luontaistuotealan Keskusliitto ry jaottelee
luontaistuotteet viiteen eri ryhméaan: luontaiselintarvikkeisiin, ravintolisiin, ladkelain alaisiin
tuotteisiin, luonnonkosmetiikkaan sekd muihin kaytto- ja kulutustarvikkeisiin (Muut

luontaistuotteet).

Luontaistuotteiden Tukkukaupan Liitto ry kayttda samaa tuoteryhmajaottelua kuin
Luontaistuotealan Keskusliitto ry, mutta luontaistuotteen méaaritelméa on tarkempi.
Luontaistuotteiden Tukkukaupan Liitto ry:n maaritelmén mukaan luontaistuotteita ovat
seuraavat kriteerit tayttavat tuotteet:

. “elintarvike, joka on valmistettu padasiassa luonnonmukaisesti viljellyista
raaka-aineista, ja jonka valmistusmenetelméat ovat mahdollisimman hellavaraisia (esim.
kylmapuristaminen), niin etta raaka-aineen alkuperainen ravintosisaltd sailyy taysipainoisena,
ja jossa lisdaineiden kaytté on minimoitu tai jonka valmistuksessa kaytetaan ensisijaisesti
luontaisia lisdaineita

. ravintolisa, joka taydentda ruokavaliota ravintoaineilla (vitamiineilla ja

kivenndisaineilla) tai vaikuttaa muulla tavoin ihmisen ravitsemuksellisiin tai fysiologisiin

toimintoihin
. laakelain alainen kasvirohdosvalmiste tai perinteinen kasvirohdosvalmiste
. kosmeettinen valmiste, jonka raaka-aineet ovat kasviperdisia ja jonka

testaukseen ei ole kaytetty eldinkokeita

. ymparistoystavallinen pesu- tai puhdistusaine

. véline, tekstiili tai muu tuote, jonka raaka-aine, valmistusmenetelma ja/tai
kaytto on sen kayttajan terveydelle hyodyllinen ja/tai ymparistda sadastavaa” (Tuoteryhmat
2015).
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Luontaistuotealan Keskusliiton arvion mukaan Suomessa on kaupan noin 8000 eri
luontaistuotetta. Naista suurin tuoteryhma on ravintolisat, joita on myynnissa noin 3000
tuotenimiketta. (Muut luontaistuotteet.) Anna-Liisa Enkovaaran mukaan luontaistuotteita oli
myynnissa noin 2500 vuonna 2010, mutta han méaarittelee luontaistuotteeksi vain ravintolisat

ja kasvirohdosvalmisteet (Enkovaara 2010).

Elintarviketurvallisuusvirasto Evira maarittelee ravintolisan elintarvikkeeksi, joka ulkomuoto
ja kayttotapa on erilainen kuin tavallisten elintarvikkeiden. Ravintolisat muistuttavat usein
laakkeitd ulkonddltaan, mutta koostumuksen perusteella ne ovat elintarvikkeita ja siten niité
saatelee elintarvikelaki. Ravintolisat ovat yhden tai useamman ravinto- tai muun aineen
tiivistettyja lahteitd, joilla on ravitsemuksellinen tai fysiologinen vaikutus. Ravintolisia

nautitaan pienind annoksina ja niiden tarkoitus on taydentaa ruokavaliota. (Ravintolisat.)

Kasvirohdosvalmisteet taas ovat laékelain alaisia luontaistuotteita. Ladkealan turvallisuus- ja
kehittamiskeskus Fimea jakaa kasvirohdosvalmisteet kolmeen eri ryhméaan:
kasvirohdosvalmisteisiin, perinteisiin kasvirohdosvalmisteisiin sek& homeopaattisiin ja
antroposofisiin valmisteisiin. Fimean maaritelman mukaan kasvirohdosvalmisteet ovat
ladkevalmisteita, joiden vaikuttavat aineet ovat kasviperaisia tai kasvirohdostuotteita tai
naiden yhdistelmia. Perinteiseksi kasvirohdosvalmisteeksi luettavan tuotteen on taytynyt olla
ladkkeena kaytossa yhtéajaksoisesti vahintdan 30 vuotta. Homeopaattiset ja antroposofiset
valmisteet taas on valmistettu homeopaattisista kannoista Euroopan farmakopean kuvaamalla

homeopaattisella menetelmalla. (Kasvirohdosvalmisteet.)

Luontaistuotealan Keskusliitto arvioi Suomessa olevan yli 350 luontaistuotteisiin keskittyvaa
erikoiskauppaa. Erikoiskauppojen lisdksi luontaistuotteita myydaan apteekeissa ja

paivittaistavarakaupoissa. (Luontaistuoteala.)

Tyon toimeksiantaja on Luontaistuntijat OSK, joka on itsendisten luontaistuotekauppiaiden
muodostama osuuskunta. Osuuskunta on perustettu vuonna 1983. (Luontaistuntija 2014.)
Osuuskunnan tavoitteena on ”ohjata kuluttajia terveisiin elamantapoihin ja tarjota
hyvinvointia tukevia tuotteita” (Luontaistuntija 2014). Osuuskuntaan kuuluvien kauppiaiden
myymalat muodostavat yhdessa Luontaistuntija-terveyskauppaketjun. Ketjuun kuuluu useita
kymmenia myymaloita ympari Suomea ja verkkokauppa. Palvelulle on myénnetty Avainlippu-

tunnus. (Luontaistuntija 2014.)
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3.2  Tutkimusmenetelmat, kvantitatiivinen tutkimus

Téassa opinnaytetydssa kaytetty tutkimusote on maarallinen eli kvantitatiivinen.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ilmidita kuvataan numeerisen tiedon pohjalta. Menetelma
sopii tilanteen kartoittamiseen, mutta asioiden syité voi olla vaikea selvittdd maarallisella
tutkimuksella. (Heikkila 1998, 16.) Tahan tutkimukseen kvantitatiivinen tutkimusote on
sopiva, koska tutkimuksen aiheena on, mitéa tuotteita kohderyhma ostaa. Ostopaatoksen syyt

sen sijaan on rajattu tdméan tutkimuksen ulkopuolelle.

Vastauksille annettiin numeeriset arvot, jolloin keratyn aineiston tilastollinen kasittely on
mahdollista. Kaytossa oli laatu- eli nominaaliasteikko. Nominaaliasteikon avulla havainnot
lajitellaan keskendén tasa-arvoisiin luokkiin. Nominaaliasteikkoa kaytettéessa luokkia ei
laiteta jarjestykseen mitattavan ominaisuuden suhteen, vaan pelkastaan erotellaan eri luokat

toisistaan. (Laatu- eli nominaaliasteikko.)

3.3 Otos ja otantamenetelmat

Tutkimuksen kohteena olevaa kohdejoukkoa kutsutaan perusjoukoksi (Heikkila 1998, 14, 33).
Taman tutkimuksen perusjoukko on toimeksiannon perusteella 22-36-vuotiaat Suomessa

asuvat miehet ja naiset.

Tutkimus voidaan tehda ns. osatutkimuksena eli otantatutkimuksena. Talloin ei tutkita koko
perusjoukkoa vaan ainoastaan sen tietty osajoukko eli otos. (Heikkila 1998, 14.) Tama
tutkimus on toteutettu otantatutkimuksena, koska kaytettévissa olevien resurssien puitteissa

ei ollut mahdollista tutkia koko perusjoukkoa.

Otoksen tulee olla mahdollisimman edustava eli valitussa otoksessa tulee olla samoja
ominaisuuksia samassa suhteessa kuin perusjoukossa. Kun otos vastaa perusjoukkoa
tutkittavien ominaisuuksien suhteen, voidaan varmistaa, ettd otoksesta lasketuilla
tunnusluvuilla paastaan lahelle perusjoukon arvoja. Tavoitteena on kyeta yleistamaan

otoksesta saadut tulokset koskemaan koko perusjoukkoa. (Heikkila 1998, 32-33.)

Kaytetyimmat otantamenetelmat ovat yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen eli
tasavalinen otanta, ositettu eli stratifioitu otanta, ryvasotanta eli klusteriotanta ja otanta
otosyksikén koon mukaan. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa tilastoyksikdt eli tiedonkeruun
kohteet poimitaan arpomalla, jolloin jokaisella perusjoukon yksikdlla on yhté suuri
todennakaisyys tulla valituksi otokseen. Systemaattisessa otannassa perusjoukosta poimitaan

tasavalein yksikoita otokseen. Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan ositteisiin ja
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jokaisesta ositteesta valitaan tilastoyksikoita otokseen. Ryvasotannassa perusjoukon
muodostavat luonnolliset ryhmét, joista joko arvotaan mukaan tulevat ryppééat ja tutkitaan ne
kokonaan tai niista tehdaan otos, jolloin menetelma on kaksiasteinen ryvasotanta. Kun
tehddén otanta otosyksikon koon mukaan, tilastoyksikén todennékdisyys tulla poimituksi

otokseen maaraytyy otosyksikén koon perusteella. (Heikkila 1998, 35-36, 38-40.)

Téassa tutkimuksessa otantamenetelméana on kaytetty ryvasotantaa. Heikkilan mukaan
ryvasotanta on usein kaytetty menetelma valtakunnallisissa haastattelututkimuksissa, koska
se helpottaa tutkimuksen kenttatyota ja tiedot on mahdollista keraté tehokkaasti. Siten
taman otantamenetelman avulla on mahdollista saastéa kustannuksia ja aikaa tutkimuksen
tekemisessad. Haittapuolena on, ettd tdma otantamenetelmd véahentaa otannan tarkkuutta.
(Heikkila 1998, 38-39.) Myds tassa opinnaytetydssa otannan tarkkuus on osoittautunut
ongelmalliseksi. Kysymyslomake oli vapaasti saatavilla internetissa sijaitsevassa E-lomake -
palvelussa, mutta lomakkeeseen johtavan linkin jakeluun kaytettyjen kanavien (ks. kohta 3.5
Tutkimuksen ajankohta ja aineiston kerdamiseen kaytetyt kanavat) takia vastaajiksi valikoitui
runsaasti henkil6itd, jotka olivat kiinnostuneita luontaistuotteista ja kayttivat niita
aktiivisesti. Tasta syysta kyselyn tulokset eivat ole yleistettavissa 22-36-vuotiaiden
perusjoukkoon. Toimeksiantaja on kuitenkin kiinnostunut nykyistenkin asiakkaidensa
mielipiteista palvellakseen heita paremmin, kuten todettu kohdassa 1.1 Tyon tarkoitus ja
tavoite. Taten myds nykyiset asiakkaat ovat osa tutkimuksen kohderyhmaa, kuten méaéaritelty
kohdassa 1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus. Tutkimuksesta voi siis olla hyotya
toimeksiantajalle, vaikka tutkimustulokset eivat ole yleistettavissa koko perusjoukkoon.
Luontaistuotteiden aktiivikayttajien vastausten avulla tuotelajitelmia ja -valikoimia voidaan

kehittaa siten, ettd ne tuottavat arvoa myds muille samankaltaisille asiakkaille.

Valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa otoskoon suositus on Heikkilan (1998, 44) mukaan
500-1000 vastaajaa. Tassa tutkimuksessa tavoitettu otos oli 153 vastaajaa. Otoksen koko
vaikuttaa tutkimuksen luottamustasoon ja virhemarginaaliin. Luottamustaso kertoo, kuinka
todennakaisesti otosta tutkimalla saatu tulos patee perusjoukkoon. Korkea luottamustaso
vaatii isomman otoksen kuin matalampi luottamustaso. Myds pienta virhemarginaalia
tavoitellessa otoksen on oltava suuri. (Heikkila 1998, 41.) Taméan tutkimuksen tuloksia
hyddynnettéessa on syytd muistaa otoskoon vaikutukset luottamustasoon ja virhemarginaaliin.
Tastéa syysta johtopaatoksissa onkin keskitytty pohtimaan ensisijaisesti arvon tuottamista

nykyisille asiakkaille ja samankaltaisten ryhmien tavoittamista.

Taman tutkimuksen otoksen valikoitumisen vuoksi se lahestyy naytetta. Nayte otetaan silloin,
kun satunnaisotoksen saaminen perusjoukosta on mahdotonta. Tama voi johtua siita, etta
tutkijalla ei ole kaytettavissaan tietoja kaikista tilastoyksikdista, jolloin niita ei voi valita

satunnaisesti koko perusjoukosta. Tallgin tiedonkeruu tehdaéan ottamalla harkinnanvarainen
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nayte. (KvantiMOTV - Menetelméaopetuksen tietovaranto, Otos ja otantamenetelmat 2003.)
Kurkelan mukaan naytteen kayttaminen on yleistd markkinatutkimuksessa. Naytteen tulosten
yleistdmisessa perusjoukkoon on kuitenkin rajoituksia, silla tarkkoja arvioita on vaikea laskea.
(Kurkela.)

3.4  Kyselylomake

Kotlerin ja Kellerin mukaan kyselylomake on joustavuutensa ansiosta yleisin menetelma
primaarisen tutkimusaineiston kerddmiseksi. Kyselylomake tulee suunnitella huolellisesti ja
testata seka korjata ennen laajempaa kayttéa. Lomakkeessa voi olla kysymyksia, joissa on
valmiit vastausvaihtoehdot ja avoimia kysymyksid, joihin tutkittavat vastaavat omin sanoin.
(Kotler & Keller 2006, 107.)

Taman tutkimuksen kyselylomake testattiin ensimmaisen kerran 10.-12.6.2012. Testauksen
teki yhdeksan henkilda. Lomaketta paranneltiin testaajilta ja opinndytetytn ohjaajalta
saadun palautteen perusteella. Lopullinen versio lomakkeesta hyvaksyttiin 22.4.2013 (liite 1).
Lopullinen kyselylomake sisalsi 20 kysymysté, joista ensimmaisessa oli kaksi
vastausvaihtoehtoa ja loput olivat monivalintakysymyksia. Kaikissa kysymyksissa oli teknisesti
mahdollista valita vain yksi vastausvaihtoehto. Kysymykset 1-5 olivat sosiodemografisia
taustamuuttujia, kysymykset 6-20 koskivat luontaistuotteisiin liittyvad ostokayttaytymista.
Jotta vastauksista saatiin mitattavaa numeerista dataa, jokaiselle vastausvaihtoehdolle
annettiin numeerinen arvo. Taustamuuttujissa numeeristen arvojen maara vaihteli, koska
vaihtoehtoja oli ensimmaisessa kysymyksessa eri maara kuin seuraavissa kysymyksissa.
Ostokayttaytymista koskevissa kysymyksissa vastausten numeerinen arvo vaihteli valilla 1-4,

koska vastausvaihtoja oli kaikissa saman verran eli nelja.

Toimeksiantajan pyynnosté vastauslomakkeeseen liitettiin 12.6.2013 myds mahdollisuus
osallistua tuotepalkintojen arvontaan. Teknisesti tdmé toteutettiin siten, etta
tutkimuslomakkeen alalaidassa olevaan lopputekstiin lisattiin linkki arvontalomakkeeseen.
Siirtyméalla tahéan erilliseen arvontalomakkeeseen vastaajan oli mahdollista jattaa
yhteystietonsa tuotearvontaa varten, jossa palkintoina oli 20 kpl monivitamiinivalmisteita.
Lomakkeet kasiteltiin erilldén toisistaan, jolloin pystyttiin takaamaan vastaajien pysyminen

nimettdomina tutkimuksen osalta.

3.5 Tutkimuksen ajankohta ja aineiston kerédmiseen kaytetyt kanavat

Kyselylomake oli teknisesti avoinna lomakekanta E-lomakkeessa (sijainti

https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/7430/lomake.html) 23.4.-31.7.2013. Tutkimuksesta

tiedotettiin Luontaistuntijat-osuuskunnan 12.6. 2013 lahettdmaéssa sahkdisessa uutiskirjeessa,
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yhteisdpalvelu Facebookissa Luontaistuntijat-sivulla 12.6.2013 ja tutkijan Facebook-sivulla
13.6.2013, lahettamalla yksityisviesteja tutkijan Facebook-verkostossa oleville mahdollisesti
kohderyhmaan kuuluville henkildille 13.6.2013 seké julkaisemalla ilmoitus Laurea-
ammattikorkeakoulun intranetissa Laurea Livessa 19.6.2013. Tutkimusajankohdan voidaan
taten katsoa olleen 12.6.-31.7.2013. Tana aikana vastauksia saatiin 153. Yhteensa lomakkeen
aukioloaikana vastauksia tuli 154, joista ensimmainen 23.5.2013. T4ta vastausta ei ole otettu
raportoitavien tulosten joukkoon, koska tutkimuksesta ei ollut siind vaiheessa ilmoitettu
ulkopuolisille tutkittaville. On siis luultavaa, ettéa 23.5.2013 tullut vastaus on

tutkimusprosessissa mukana olleen henkilén tekema kokeilu.

Luontaistuntijat-uutiskirjeen jakelulistan ja osuuskunnan Facebook-sivun kdyttadmisen takia
otokseen valikoitui henkil6ita, joilla oli jo entuudestaan kiinnostusta luontaistuotteita
kohtaan. Kuten selitetty kohdassa 3.3 Otos ja otantamenetelmat, talld on oma vaikutuksensa
tutkimustulosten luotettavuuteen. Kyseiset vastaajat eivat edusta taysin perusjoukkoa, mutta
tulokset voivat kuitenkin olla hyédyksi toimeksiantajalle, koska osuuskunta on kiinnostunut

myds nykyisten asiakkaidensa ostokayttaytymisesta, kuten todettu luvussa 1.

4 Tutkimustulokset

Téassa luvussa esitelldaan tutkimustulokset kysymyskohtaisesti. Aineistoa on analysoitu
ristiintaulukoimalla. Ristiintaulukoinnilla voidaan tutkia eri muuttujien valisia riippuvuuksia
analysoimalla jakaumia (KvantiMOTV - Menetelméaopetuksen tietovaranto, Ristiintaulukointi
2004). Tassa tutkimuksessa ristiintaulukointi on tehty vertaamalla jokaisen ostokayttaytymista
kuvaavan kysymyksen vastauksia sukupuolen ja ikaryhmien kanssa tutkimusongelman ja sen
alaongelmien mukaisesti (ks. kohta 1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus). Lisaksi kyselyn
tuloksissa esiin noussutta kahta karkituoteryhmaa superfood-tuotteita ja elintarvikkeita on
analysoitu tarkemmin ristiintaulukoimalla niiden aineisto kaikkien sosiodemografisten
taustamuuttujien kanssa. Samoin on tutkittu asiointitiheyttd luontaistuotekaupassa. Myos
raskauteen ja imetykseen liittyvien tuotteiden ostokayttaytymista on tutkittu tarkemmin
ristiintaulukoimalla elinvaiheen kanssa. Ristiinmyyntimahdollisuuksien tunnistamiseksi
riippuvuuksia tuoteryhmien ostamisen valilla on myds tutkittu ristiintaulukoimalla muutamien

tuoteryhmien ostokayttaytymista kuvaavia muuttujia.

Otoksessa ilmenneen valikoitumisen takia (ks. kohdat 3.3 Otos ja otantamenetelmét seka 3.5
Tutkimuksen ajankohta ja aineiston kerddmiseen kaytetyt kanavat) ei ole laskettu tilastollista
merkitsevyytta. Vaikka tulokset eivat ole varmoja tutkimuksen perusjoukon kannalta, ne
antavat tietoa toimeksiantajalle nykyisten asiakkaiden palvelemiseksi ja tuotepolitiikan

suunnittelemiseksi samankaltaisia asiakasryhmia houkuttelevaksi.
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4.1 Taustamuuttujat

Kysymyslomakkeen nelja ensimmaista kysymysté olivat sosiodemografisia taustamuuttujia.
Sosiodemografisilla taustamuuttujilla kuvataan tilastoyksikkdjen eli tiedonkeruun kohteiden
ominaisuuksia (KvantiMOTV - Menetelmé&opetuksen tietovaranto, Sosiaalitutkimuksen

sosiodemografiset taustamuuttujat 2007).

Ensimmaisen kysymyksen kysymysvaihtoehdot saivat numeeriset arvot vélilla 1-2. Kaikkien

muiden kysymysten vastausvaihtoehdot saivat numeeriset arvot valilla 1-4.

Vastaajan sukupuoli

Ensimmainen kysymys koski vastaajan sukupuolta. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi: nainen tai
mies. Yhteensa kyselyyn vastasi 153 henkil6d, joista naisia oli 140 (92%) ja miehi& 13 (8%).
Naisten yliedustus johtunee aineiston keraamiseen kaytetyista kanavista (ks. tarkemmin kohta
3.5 Tutkimuksen ajankohta ja aineiston kerddmiseen kaytetyt kanavat). Miesvastaajien pienen
maaran takia johtopaatoksia 22-36-vuotiaiden Suomessa asuvien miesten

ostokayttaytymisesté ei voida kuitenkaan tehda tdmén tutkimusaineiston pohjalta.

Vastaajan ika

Kysymyslomakkeen toinen kysymys koski vastaajan ikéa. lkaryhma 22-36-vuotiaat jaoteltiin
neljaan alaryhmaan: 22-25-vuotiaat, 26-29-vuotiaat, 30-33-vuotiaat ja 34-36-vuotiaat.
Vastaajista 31 (20,26%) kuului ikdryhmaan 22-25-vuotiaat, 25 (16,34%) ikAryhmaén 26-29-
vuotiaat, 46 (30,07%) ikAryhméaan 30-33-vuotiaat ja 51 (33,33%) ikaryhmaan 34-36-vuotiaat.

Vastaajan ika

34-36-vuotiaat
33,33%

30-33-vuotiaat
30,07%

Kuvio 3: Vastaajien ikdjakauma
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Vastaajan asuinpaikan sijainti

Kysymyslomakkeen kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan asuinpaikan sijaintia.
Vastausvaihtoehdot oli suunniteltu Euroopan tilastovirasto Eurostatin alueluokituksen mukaan.
Eurostatille toimitettavissa tilastoissa alettiin 1.1.2012 soveltaa Euroopan Komission asetusta
31/2011, jonka mukaan kaytetaén hierarkkiseen NUTS-luokitukseen (Nomenclature des Unités
Territoriales Statistiques) perustuvia aluejakoja. Tata aluejakoa noudattaen Suomessa
otettiin kayttodn vuoden 2012 alusta uusi suuraluejako, jossa alueita on viisi: Helsinki-
Uusimaa, Eteléd-Suomi, Lansi-Suomi, Pohjois- ja Itd-Suomi sekd Ahvenanmaa. (Luokituksen
kuvaus.) Koska Luontaistuntija-ketjun myymaldita ei ole Ahvenanmaalla, tama suuralue

jéatettiin vastausvaihtoehdoista pois.

Vastaajista 49 (32%) asui Helsinki-Uusimaa -suuralueella, 30 (20%) Etela-Suomen suuralueella,

42 (27%) Lansi-Suomen suuralueella seké 32 (21%) Pohjois- ja It4-Suomen suuralueella.

Vastaajan asuinpaikka suuralueittain

Pohjois- ja Ita-
Suomi
21%

Lansi-Suomi
27 %

Kuvio 4: Vastaajien maantieteellinen jakauma

Vastaajan asuinpaikan tyyppi

Kysymyslomakkeen neljannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan asuinpaikan tyyppia.
Vastausvaihtoehdot oli suunniteltu Menetelméopetuksen tietovarannon esimerkkeja soveltaen
(KvantiMOTV -Menetelmé&opetuksen tietovaranto, Sosiaalitutkimuksen sosiodemografiset
taustamuuttujat: Tilastoluokitukset, tulot, kieli ja alueet 2007). Liséksi viitteena oli kaytetty
vapaa-aikatutkimuksen kuntakoon luokitteluja (Kunnan koko vakiluvun mukaan vapaa-
aikatutkimuksessa 2002). Vastausvaihtoehtoja oli nelj&: alle 10 000 asukasta, 10 000 - 24 999
asukasta, 25 000 - 99 999 asukasta ja yli 100 000 asukasta.
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Vastaajista 30 (20%) asui alle 10 000 asukkaan paikkakunnalla, 32 (21%) asui 10 000 - 24 999
asukkaan kunnassa tai kaupungissa, 39 (25%) 25 000 - 99 999 asukkaan kunnassa tai

kaupungissa, ja 52 (34%) yli 100 000 asukkaan kaupungissa.

Vastaajan asuinpaikan tyyppi

Yli 100 000
asukasta
34%

Kuvio 5: Vastaajien jakauma asuinpaikan tyypin mukaan

Vastaajan elinvaihe

Kysymyslomakkeen viidennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan elinvaihetta.
Vastausvaihtoehdot oli suunniteltu Menetelméopetuksen tietovarannon esimerkkeja soveltaen
(KvantiMOTV -Menetelmé&opetuksen tietovaranto, Sosiaalitutkimuksen sosiodemografiset
taustamuuttujat: Tilastoluokitukset, tulot, kieli ja alueet 2007). Vastausvaihtoehtoja oli
nelja: asun yksin; naimisissa/avopari, ei lapsia; naimisissa/avopari, on lapsia ja yksinhuoltaja,
asun lasten kanssa. Vastausvaihtoehdoista jatettiin pois taman ikdryhmén kannalta
epatodennakoisimmiksi arvioidut eli naimaton, asun vanhempien luona ja pariskunta, lapset

eivat asu kotona.

Vastaajista 44 (29%) oli yksin asuvia, 53 (35%) oli naimisissa tai avoliitossa ilman lapsia, 45
(29%) oli naimisissa tai avoliitossa olevia lapsiperheellisia ja 11 (7%) oli yksinhuoltajia, jotka

asuivat lastensa kanssa.
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Vastaajan elinvaihe

Yksinhuoltaja, asun lasten kanssa

7%

Kuvio 6: Vastaajien jakauma elinvaiheittain

4.2  Ostokayttaytymiseen liittyvien kysymysten vastaukset

Ostokayttaytymiseen liittyvista kysymyksistd ensimmainen eli kysymys 6 koski yleisesti
asiointia luontaistuotekaupassa. Kysymyksissa 7-19 ostokayttaytymista kysyttiin
tuoteryhmittéin. Kysymys 20 koski jakelukanavaa. Termi ”luontaistuotekauppa” oli méaaritelty

lomakkeen alkutekstissa.

Kaikissa kysymyksissa oli samat neljé vastausvaihtoehtoa, joten vastaukset saivat numeerisen

arvon valilla 1-4.

4.2.1 Vastaajan asiointi luontaistuotekaupassa

Kysymyslomakkeen kuudennessa kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja asioinut
luontaistuotekaupassa. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla, viikottain; Kylla, kuukausittain tai

harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut asioimaan; En, enka ole kiinnostunut asioimaan.

Vastaajista 18 (12%) oli asioinut luontaistuotekaupassa viikottain, 117 (76%) kuukausittain tai
harvemmin, 14 (9%) ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut asioimaan
siella ja 4 (3%) ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eika ollut kiinnostunut asioimisesta

siella.
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Onko asioinut luontaistuotekaupassa

En, enka ole kiinnostunut asioimaan

3% - P .
° Kylla, viikottain

En, mutta olen kiinnostunut asioimaa
9%

Kuvio 7: Vastaajien asiointi luontaistuotekaupassa

Jakaumaan lienee vaikuttanut Luontaistuntijat-osuuskunnan uutiskirjeen jakelulistan ja
Facebook-sivun kayttd vastaajien tavoittamisessa, jolloin otokseen valikoitui useita
luontaistuotteista kiinnostuneita ja niitd aktiivisesti kayttavia henkil6ita, kuten todettu
kohdissa 3.3 Otos ja otantamenetelmat seka 3.5 Tutkimuksen ajankohta ja aineiston

keradmiseen kaytetyt kanavat.

Naisvastaajista viikottain luontaistuotekaupassa asioineita oli 17 (12,1%) ja kuukausittain tai
harvemmin 110 (78,6%). Naisvastaajista 12 (8,6%) ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa,
mutta oli kiinnostunut asioimaan ja yksi vastaaja (0,7%) ei ollut asioinut
luontaistuotekaupassa eika ollut kiinnostunut asiasta. Naisvastaajista siis suurin osa (90,7%)
oli asioinut luontaistuotekaupassa. Tama osittain selittyy vastaajien tavoittamiseen

kaytetyistd kanavista, kuten edellé selitetty.

Miesvastaajista yksi (7,7%) oli asioinut luontaistuotekaupassa viikottain, seitseman (53,8%)
kuukausittain tai harvemmin. Miesvastaajista kaksi (15,4%) ei ollut asioinut
luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut asioimaan ja kolme (23,1%) ei ollut asioinut

luontaistuotekaupassa eika ollut kiinnostunut asioimaan.

Suhteellisesti tiheimmin luontaistuotekaupassa kavi nuorin vastaajaryhmé 22-25-vuotiaat.
Tassa ikaryhmassa luontaistuotekaupassa viikottain oli asioinut seitseman (23%) vastaajaa ja
kuukausittain tai harvemmin 18 (58%) vastaajaa. Nelja (13%) 22-25-vuotiasta vastaajista ei
ollut asioinut luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut asioimaan ja kaksi vastaajaa (6%)

ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eika ollut asiasta kiinnostunut.
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Toiseksi nuorimmassa ikaryhmassa 26-29-vuotiaat kaynnit luontaistuotekaupassa tapahtuivat
paaosin kuukausittain tai harvemmin. Talla syklilla luontaistuotekaupassa oli asioinut 20 (80%)
ikdryhman vastaajista. Viikottain luontaistuotekaupassa oli asioinut kaksi (8%) 26-29-vuotiaista
vastaajista. Kolme (12%) vastaajaa tasta ikaryhmasta ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa,

mutta oli kiinnostunut asioimaan.

Suhteellisesti eniten luontaistuotekaupassa asioineita oli ikdryhméssa 30-33-vuotiaat, jossa 43
vastaajaa (93%) oli kdynyt luontaistuotekaupassa. Seitseman (15%) vastaajaa oli asioinut
luontaistuotekaupassa viikottain ja 36 (79%) oli asioinut kuukausittain tai harvemmin. Kaksi
(4%) vastaajista ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut asioimaan ja

yksi (2%) vastaajista ilmoitti, ettei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eika asia kiinnostanut.

Vanhimmassa ikaryhmassa 34-36-vuotiaat luontaistuotekaupassa asiointi tapahtui selvasti
kuukausittain tai harvemmin. Tasté ikaryhmasta viikottain luontaistuotekaupassa kayvia oli
kaksi (4%) vastaajaa ja kuukausittain tai harvemmin asioivia 43 (84%) vastaajista. Vastaajista
viisi (10%) ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut ja yksi (2%) vastaaja

ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eika ollut asiasta kiinnostunut.

Eri ikdryhmien asiointi luontaistuotekaupassa
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Kuvio 8: Eri ikdryhmien asiointi luontaistuotekaupassa

Myds elinvaihe naytti vaikuttavan jonkin verran luontaistuotekaupassa asiointiin. Lapsettomat
parisuhteessa elavat vastaajat olivat kdyneet vahemman luontaistuotekaupassa kuin muut
vastaajat. Tassa ryhmassa oli kuitenkin suhteellisesti enemman viikottain kayneité kuin
muissa ryhmissa. Vastaavasti kuukausittain kayneité oli vahemman. Myds
luontaistuotekaupassa asioimattomien, mutta kiinnostuneiden maara oli suurempi kuin muissa

ryhmissd. Tarkemmin vastausten jakauma oli seuraava: Yksin asuvista nelja (9,1%) vastaajaa
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oli asioinut viikottain luontaistuotekaupassa ja 37 (84,1%) kuukausittain tai harvemmin. Kaksi
(4,5%) taméan ryhméan vastaajista ei ollut asioinut lainkaan luontaistuotekaupassa, mutta oli
kiinnostunut asioimaan. Yksi (2,27%) vastaaja ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eika ollut
asiasta kiinnostunut.

Avio- tai avoliitossa olevista lapsettomista vastaajista kahdeksan (15%) vastaajaa oli asioinut
viikottain luontaistuotekaupassa ja 34 (64%) kuukausittain tai harvemmin. Yhdeksan (17%)
taman ryhmén vastaajista ei ollut asioinut lainkaan luontaistuotekaupassa, mutta oli
kiinnostunut asioimaan. Kaksi (3,8%) vastaajaa ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eika
ollut asiasta kiinnostunut.

Avio- tai avoliitossa olevista lapsiperheellisista vastaajista nelja (8,9%) vastaajaa oli asioinut
viikottain luontaistuotekaupassa ja 38 (84,4%) kuukausittain tai harvemmin. Kaksi (4,4%)
taman ryhman vastaajista ei ollut asioinut lainkaan luontaistuotekaupassa, mutta oli
kiinnostunut asioimaan. Yksi (2,2%) vastaaja ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eiké ollut
asiasta kiinnostunut.

Lastensa kanssa asuvista yksinhuoltajista kaksi (18%) vastaajaa oli asioinut viikottain
luontaistuotekaupassa ja kahdeksan (73%) kuukausittain tai harvemmin. Yksi vastaaja (9%)
tasta ryhmasta ei ollut asioinut lainkaan luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut
asioimaan. Yksikaan vastaaja tassa ryhmassa ei ollut sellainen luontaistuotekaupassa

asioimaton, jota asia ei olisi kiinnostanut.

Elinvaihe ja asiointi luontaistuotekaupassa
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Kuvio 9: Asiointi luontaistuotekaupassa eri elinvaiheissa (huom. yksinhuoltajien kohdalla pieni

otoskoko, 18% vastaa kahta henkil6a)
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Kotlerin ja Kellerin (2006, 180-181) teoria henkil6on liittyvien tekijoiden vaikutuksesta
ostokayttaytymiseen nayttad toteutuvan tassa tutkimusaineistossa vastaajan ién ja
elinvaiheen osalta suhteessa asiointitiheyteen luontaistuotekaupassa. Nuorimmassa
ikaryhmassa 22-25-vuotiaat 23% ryhman vastaajista kavi luontaistuotekaupassa viikottain, kun
taas vanhimmassa ikaryhmassa 34-36-vuotiaat viikottain kavijoita oli enda 4% ikaryhmasta.
Elinvaiheen mukaan tarkasteltuna tiheimmin eli viikottain luontaistuotekaupassa asioivia
16ytyi suhteellisesti eniten yksinhuoltajien ja naimisissa tai avoliitossa olevien lapsettomien
keskuudesta. Yksinhuoltajista viikottain kayvien suhteellinen osuus ryhman vastaajista oli
18%, mutta absoluuttinen méaara oli kaksi. Naimisissa tai avoliitossa asuvien lapsettomien
viikottain asioivien vastaajien maara oli suhteellisesti 15% ja kuukausittain tai harvemmin
asioivien suhteellinen osuus (64,15%) erosi jopa 20 prosenttiyksikkd& naimisissa tai avoliitossa
olevista lapsiperheellisista, joiden suhteellinen kayntitiheys luokassa kuukausittain tai
harvemmin oli 84,4%. Parisuhteessa elavien lapsettomien ryhmassé oli myds suhteellisesti
eniten sellaisia vastaajia, jotka eivat olleet asioineet luontaistuotekaupassa, mutta jotka

olivat kiinnostuneita asioimaan (17% ryhman vastaajista).

Asuinpaikan sijainnilla ei nayttanyt olevan yhté isoa vaikutusta asiointitiheyteen kuin
vastaajan ialla ja elinvaiheella. Jokaisella suuralueella luontaistuotekaupassa oli asioitu
paadosin kuukausittain tai harvemmin. Varsinkin Eteld-Suomen suuralueella asuvien vastaajien
keskuudessa tama oli yleisin kayntitiheys, silla 86,67% alueen vastaajista ilmoitti asioineensa
talla syklilla luontaistuotekaupassa. Lansi-Suomen suuralueella vastaajat kavivat suhteellisesti
hieman enemman viikottain (14,3%) ja hieman vahemman kuukausittain tai harvemmin
(71,4%) luontaistuotekaupassa kuin muissa vastaajaryhmissa. Suhteellisesti eniten
luontaistuotekaupassa asioimattomia, mutta kiinnostuneita oli Pohjois- ja Itd-Suomen (15,6%
alueen vastaajista) seka Lansi-Suomen (14,3% alueen vastaajista) suuralueella. Absoluuttiset
maarat ovat kuitenkin pienehkdt otoksen koosta johtuen: kuusi vastaajaa Lansi-Suomen
suuralueella ja viisi vastaajaa Pohjois- ja Itd-Suomen suuralueella. Kuviosta 10 nakyy

suhteellinen asiointitiheys luontaistuotekaupassa suuralueittain.
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Asiointitiheys luontaistuotekaupassa
suuralueittain

. 100 86,67

32

. 75,5 714 75

=

e 60

£

§ 40

£ 14,30814,3 15,6
= 12,3 ; ; ,

3 20 6161 10 233 9,4

i . > mllme :
.g 0 | -— -

: Helsinki-Uusimaa Etel3-Suomi Lansi-Suomi Pohjois- ja Ita-
2 Suomi

e

ﬁ m Viikottain m Kuukausittain tai harvemmin

=

Ei ole asioinut, mutta on kiinnostunut M Ei ole asioinut eika ole kiinnostunut

Kuvio 10: Asiointitiheys luontaistuotekaupassa vastaajan asuinpaikan sijainnin mukaan

Vastaavat absoluuttiset maarat olivat seuraavat: Helsinki-Uusimaa -suuralueella
luontaistuotekaupassa viikottain asioineita kuusi ja kuukausittain tai harvemmin 37. Kolme
vastaajista ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut asioimaan. Samoin
kolme ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eika ollut kiinnostunut asioimaan. Etela-Suomen
suuralueella viikottain luontaistuotekaupassa kayneita oli kolme ja kuukausittain tai
harvemmin 26. Asioimattomia, mutta kiinnostuneita ei ollut talla suuralueella. Yksi vastaaja
ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eika ollut kiinnostunut asiasta. Lansi-Suomen
suuralueella luontaistuotekaupassa viikottain asioineita oli kuusi ja kuukausittain tai
harvemmin 30. Kuusi vastaajista ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa, mutta oli
kiinnostunut asioimaan. Pohjois- ja Itd-Suomen suuralueella luontaistuotekaupassa oli asioinut
viikottain kolme ja kuukausittain tai harvemmin 24. Viisi ei ollut asioinut

luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut asioimaan.

Asuinpaikan tyypilla ei ollut yhta voimakasta vaikutusta asiointiin luontaistuotekaupassa kuin
vastaajan ialla ja elinvaiheella. Suurimmat suhteelliset erot 16ytyivat 10 000-24 999 ja 25 000-
999 000 asukkaan paikkakunnilla asuvien kuukausittain tai harvemmin asioineiden vastaajien
kesken. Ensiksi mainituissa vastaajaryhméssa noin 84% oli asioinut luontaistuotekaupassa
viikottain, kun jalkimmaisessa viikottain asioivien osuus oli noin 69% aluetyypin vastaajista eli
eroa oli 15 prosenttiyksikkda. Samansuuruinen ero 16ytyi viikottain asioivien suhteellisesta
osuudesta 25 000-99 999 asukkaan paikkakuntien ja alle 10 000 asukkaan paikkakuntien
vastaajien suhteellisissa osuuksissa liittyen viikottaiseen asiointiin. Pienemmilla eli alle 10 000
asukkaan paikkakunnilla asuvista 6,67% asioi luontaistuotekaupassa viikottain, kun taas

25 000-99 999 asukkaan paikkakunnilla asuvista vastaajista 20,5% oli viikottain asioivia.
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Kuviosta 11 nakyy vastausten suhteellinen jakauma sen mukaan, minkalaisella aluetyypilla

vastaaja asuu.

Asiointitiheys luontaistuotekaupassa asuinpaikan
tyypin mukaan
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Kuvio 11: Asiointitiheys luontaistuotekaupassa vastaajan asuinpaikan tyypin mukaan

Vastaavat absoluuttiset maarat ovat seuraavat: alle 10 000 asukkaan paikkakunnilla
luontaistuotekaupassa viikottain asioineita oli kaksi ja kuukausittain tai harvemmin 22
vastaajaa. Kuusi aluetyypin vastaajista ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa, mutta oli
kiinnostunut asioimaan. 10 000-24 999 asukkaan paikkakunnilla luontaistuotekaupassa oli
kaynyt viikottain kaksi ja kuukausittain tai harvemmin 27 vastaajaa. Kolme ei ollut asioinut
luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut asioimaan. 25 000-99 999 asukkaan
paikkakunnilla luontaistuotekaupassa oli asioinut viikottain kahdeksan ja kuukausittain tai
harvemmin 27 vastaajaa. Kolme vastaajista ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa, mutta oli
kiinnostunut asioimaan. Yksi ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa eiké ollut kiinnostunut
asioimaan. Yli 100 000 asukkaan paikkakunnilla kuusi vastaajaa oli asioinut
luontaistuotekaupassa viikottain ja 41 kuukausittain. Kaksi ei ollut asioinut
luontaistuotekaupassa, mutta oli kiinnostunut. Kolme ei ollut asioinut luontaistuotekaupassa

eika ollut kiinnostunut asioimaan.

4.2.2 Elintarvikkeiden ostaminen

Kysymyslomakkeen seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut
elintarvikkeita luontaistuotekaupasta. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla, viikottain; Kylla,
kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan; En, enka ole

kiinnostunut ostamaan.
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Vastaajista 8 (5%) oli ostanut viikottain elintarvikkeita luontaistuotekaupasta, 89 (58%) oli
ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin, 38 (25%) ei ollut
ostanut luontaistuotekaupasta elintarvikkeita, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja 18 (12%) ei
ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eiké ollut kiinnostunut asiasta. Yhteensa
elintarvikkeita ostaneita ja ostamaan kiinnostuneita oli siis 88% vastaajista, joten
elintarvikkeet sijoittuvat viiden suosituimman tuoteryhmén joukkoon. Suosituimpia

tuoteryhmia kéasitelldan lisaa luvussa 5. Johtopéatokset.

Onko ostanut elintarvikkeita

En, enka ole kiinnostunut Kyll3, viikottain
ostamaan c o

12%

Kuvio 12: Elintarvikkeiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain elintarvikkeita ostaneita oli seitseman (5%) ja kuukausittain tai
harvemmin 85 (60,7%). Naisvastaajista 34 (24,3%) ei ollut ostanut elintarvikkeita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 14 (10%) naisvastaajaa ei ollut

ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

Miesvastaajista yksi (7,69%) oli ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta viikottain. Nelja
(30,77%) miesvastaajaa oli ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai
harvemmin. Samoin nelja (30,77%) miesvastaajaa ei ollut ostanut elintarvikkeita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja nelja (30,77%) ei ollut ostanut

elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

Vastaajan ika vaikutti selvasti elintarvikkeiden ostokayttaytymiseen. Nuoremmat ikaryhmat
olivat ostaneet elintarvikkeita useammin kuin vanhemmat ikdryhméat: lahes 71% 22-25-
vuotiaista vastaajista oli ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta ja 26-29-vuotiaista
68%, kun taas 30-33-vuotiaista elintarvikkeita luontaistuotekaupasta oli ostanut noin 63% ja

vanhimmassa ikaluokassa 34-36-vuotiaat ostaneiden maéara oli noin 57%. Kaikissa ikéaryhmissa
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oli kuitenkin yli 20% sellaisia kiinnostuneita, jotka eivat olleet ostaneet viela elintarvikkeita
luontaistuotekaupasta. Ryhmissa 26-29-vuotiaat ja 34-36-vuotiaat kiinnostuneiden maara ylsi
lahes 30% ryhman vastaajista. Toisaalta kahdessa vanhimmassa vastaajaryhmassa oli myés yli
15% niitd, jotka eivat olleet ostaneet elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eivatka olleet
asiasta kiinnostuneita. Tallaisten vastaajien suhteellinen maara oli yli kaksikertainen
verrattuna nuorimpaan ryhmaan 22-25-vuotiaat ja lahes nelinkertainen verrattuna toiseksi
nuorimpaan vastaajaryhmaan 26-29-vuotiaat. Kuviossa 13 on esitetty eri ikaryhmien

elintarvikkeiden ostotiheys.

Ika ja elintarvikkeiden ostaminen
luontaistuotekaupasta
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Kuvio 13: Elintarvikkeiden ostaminen eri ikdryhmissa

Suhteellisia osuuksia vastaavat absoluuttiset maarat ovat seuraavat: nuorimmassa
vastaajaryhmassa 22-25-vuotiaat viikottain elintarvikkeita luontaistuotekaupasta ostaneita oli
kaksi vastaajaa ja kuukausittain tai harvemmin 20. Seitsemén vastaajista ei ollut ostanut,
mutta oli kiinnostunut ostamaan ja kaksi ei ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta
eika ollut asiasta kiinnostunut. 26-29-vuotiaista vastaajista kaksi oli ostanut elintarvikkeita
luontaistuotekaupasta viikottain ja 15 kuukausittain tai harvemmin. Seitsemén ei ollut
ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Yksi
vastaajista ei ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut
asiasta. 30-33-vuotiaista vastaajista kolme oli ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta
viikottain ja 26 kuukausittain tai harvemmin. 10 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut
ostamaan. Seitseman ei ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eiké ollut
kiinnostunut asiasta. 34-36-vuotiaista vastaajista yksi oli ostanut elintarvikkeita
luontaistuotekaupasta viikottain ja 28 kuukausittain tai harvemmin. 14 ei ollut ostanut
elintarvikkeita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kahdeksan ei ollut

ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.
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Vastaajan elinvaihe vaikutti ikddkin enemman elintarvikkeiden ostamiseen
luontaistuotekaupasta. Elintarvikkeita olivat useimmin ostaneet yksin asuvat ja
yksinhuoltajat. Yksinhuoltavastaajista jopa 91% oli ostanut elintarvikkeita
luontaistuotekaupasta ja yksin asuvista vastaajista 77,2%. Tosin yksinhuoltajien kohdalla on
huomioitava otoksen koko, tassa elinvaiheessa vastaajia oli yhteensa 11. Vahiten
elintarvikkeita ostaneita oli parisuhteessa elavien lapsettomien ryhmasséa (49,1%).
Kiinnostusta elintarvikkeiden ostamiseen oli naimisissa tai avoliitossa olevien vastaajien
keskuudessa. Parisuhteessa eldvista lapsettomista vastaajista 28,3% oli kiinnostunut ostamaan
elintarvikkeita luontaistuotekaupasta ja lapsiperheellisista 33,3%. Toisaalta naimisissa tai
avoliitossa olevien lapsettomien vastaajien ryhmassa myds niiden suhteellinen osuus, jotka
eivat olleet ostaneet elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eivatkéa olleet kiinnostuneita

asiasta oli suurempi kuin muissa ryhmissa (22,6% ryhman vastaajista).

Elinvaihe ja elintarvikkeiden ostaminen
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. 20 72,7 72,7
& 70 57,8
® 60 :
E 50 43,4
33,3
c 40 28,3 ’
.E ;g 13,6 22,6 18,2
T ., 45 91 57 I 4,4 4,4 ? 0
% 0 - [ | [ | - - [ |
: Asuu yksin Naimisissa/avopari, Naimisissa/avopari, Yksinhuoltaja, asuu
2 ei lapsia on lapsia lasten kanssa
1)
[v)
ﬁ m Viikottain m Kuukausittain tai harvemmin
=

Ei ole ostanut, mutta on kiinnostunut M Ei ole ostanut eika ole kiinnostunut

Kuvio 14: Elintarvikkeiden ostaminen eri elinvaiheissa (huom. yksinhuoltajien kohdalla pieni

otoskoko, 9% vastaa yhta henkil6a)

Kuviossa 14 nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset maarat ovat seuraavat: yksin
asuvista kaksi vastaajaa oli ostanut elintarvikkeita viikottain luontaistuotekaupasta ja 32
kuukausittain tai harvemmin. Kuusi ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Nelja
yksin asuvista ei ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eika ollut asiasta
kiinnostunut. Avio- tai avoliitossa olevista lapsettomista vastaajista kolme oli ostanut
elintarvikkeita viikottain luontaistuotekaupasta ja 23 kuukausittain tai harvemmin. 15 ei ollut
ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 12 vastaajista ei ollut ostanut elintarvikkeita
luontaistuotekaupasta eiké ollut asiasta kiinnostunut. Avio- tai avoliitossa olevista
lapsiperheellisista vastaajista kaksi oli ostanut elintarvikkeita viikottain luontaistuotekaupasta

ja 26 kuukausittain tai harvemmin. 15 tdman ryhmén vastaajista ei ollut ostanut
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elintarvikkeita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kaksi ei ollut ostanut
eika ollut asiasta kiinnostunut. Lastensa kanssa asuvista yksinhuoltajista yksi oli ostanut
elintarvikkeita viikottain luontaistuotekaupasta ja kahdeksan kuukausittain tai harvemmin.

Kaksi ei ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan.

Aineistossa toteutuu Kotlerin ja Kellerin teoria viiteryhmien vaikutuksesta
ostokayttaytymiseen. Heidan mukaansa viiteryhmisté tarkein on perhe. Varsinkin ns.
lisdantymisperheella eli aikuisian perheelld, joka koostuu puolisosta ja lapsista on suora
vaikutus jokapaivaiseen ostokayttaytymiseen. (Kotler & Keller 2006, 177.)

Asuinpaikan sijainnilla ei ollut yhta isoa vaikutusta elintarvikkeiden ostamiseen kuin vastaajan
ialla ja elinvaiheella. Jokaisella suuralueella elintarvikkeita luontaistuotekaupasta oli ostettu
padosin kuukausittain tai harvemmin. Pohjois- ja Itd-Suomen sek& Etela-Suomen suuralueella
vastaajista noin kaksi kolmannesta oli kuukausittain tai harvemmin ostaneita. Lansi-Suomen
suuralueella samoin kuin Helsinki-Uudenmaan suuralueella yli puolet kummankin alueen
vastaajista oli ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin.
Viikottain elintarvikkeita oli ostanut kaikissa vastaajaryhmissa alle 10% vastaajista.
Elintarvikkeita luontaistuotekaupasta ostamattomia, mutta asiasta kiinnostuneita oli eniten
Lansi-Suomen suuralueella, jossa kolmannes (33,3%) vastaajista oli asiasta kiinnostunut. My6s
Pohjois- ja Itd-Suomen suuralueella yli neljannes (28,1%) oli kiinnostunut ostamaan
elintarvikkeita luontaistuotekaupasta ja Helsinki-Uudenmaan suuralueellakin viidennes

(20,4%) alueen vastaajista. Tarkemmat jakaumat nakyvat kuviosta 15.
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Kuvio 15: Elintarvikkeiden ostaminen luontaistuotekaupasta asuinpaikan sijainnin mukaan
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Suhteellisia osuuksia vastaavat absoluuttiset méaarat ovat seuraavat: Helsinki-Uudenmaan
suuralueella luontaistuotekaupasta elintarvikkeita viikottain ostaneita oli nelja ja
kuukausittain tai harvemmin 27 vastaajista. 10 alueen vastaajista ei ollut ostanut, mutta oli
kiinnostunut ostamaan. Kahdeksan vastaajista ei ollut ostanut elintarvikkeita
luontaistuotekaupasta eikéa ollut asiasta kiinnostunut. Etela-Suomen suuralueella
luontaistuotekaupasta elintarvikkeita viikottain ostaneita oli kaksi ja kuukausittain tai
harvemmin ostaneita 20 vastaajaa. Viisi vastaajista ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut
ostamaan. Kolme ei ollut ostanut eiké ollut kiinnostunut asiasta. Lansi-Suomen suuralueella
luontaistuotekaupasta elintarvikkeita oli ostanut viikottain kaksi ja kuukausittain tai
harvemmin 22 vastaajaa. 14 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Nelja ei ollut
ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eiké ollut asiasta kiinnostunut. Pohjois- ja Ita-
Suomen suuralueella luontaistuotekaupassa kuukausittain tai harvemmin elintarvikkeita
ostaneita oli 20 vastaajista. Yhdeksan ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan.
Kolme alueen vastaajista ei ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eika ollut

kiinnostunut ostamaan.

Asuinpaikan tyypin vaikutus elintarvikkeiden ostamiseen oli hieman voimakkaampi kuin
asuinpaikan sijainnin. Suurissa yli 100 000 asukkaan kaupungeissa kaksi kolmannesta (67,31%)
vastaajista oli ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin, kun
taas keskikokoisissa kaupungeissa samalla syklilla elintarvikkeita ostaneiden maéaré oli véahan
alle puolet (48,7%) alueen vastaajista. Elintarvikkeita luontaistuotekaupoista ostamattomia,
mutta asiasta kiinnostuneita vastaajia oli suhteellisesti eniten pienilla paikkakunnilla ja
pienissd kaupungeissa. Kummallakin aluetyypilld eli alle 10 000 asukkaan paikkakunnilla ja
10 000-24 999 asukkaan paikkakunnilla kolmannes vastaajista oli kiinnostunut ostamaan
elintarvikkeita luontaistuotekaupasta. Eniten ostamattomia vastaajia, jotka eivat olleet
kiinnostuneita ostamaan elintarvikkeita luontaistuotekaupasta oli suurissa ja keskikokoisissa
kaupungeissa eli yli 100 000 asukkaan paikkakunnilla ja 25 000-99 999 asukkaan
paikkakunnilla. Molemmilla aluetyypeilla noin 15% vastaajista ei ollut ostanut elintarvikkeita

luontaistuotekaupasta eikéa ollut kiinnostunut ostamaan.
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Asuinpaikan tyyppi ja elintarvikkeiden ostaminen
luontaistuotekaupasta
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Kuvio 16: Elintarvikkeiden ostaminen luontaistuotekaupasta asuinpaikan tyypin mukaan

Kuviossa 16 esiintyvid suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset maarat ovat seuraavat: alle
10 000 asukkaan paikkakunnilla luontaistuotekaupasta elintarvikkeita oli viikottain ostanut
kaksi ja kuukausittain tai harvemmin 16 vastaajaa. 10 aluetyypin vastaajista ei ollut ostanut,
mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kaksi ei ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta
eika ollut kiinnostunut ostamaan. 10 000-24 999 asukkaan paikkakunnilla kuukausittain tai
harvemmin elintarvikkeita oli ostanut 19 vastaajaa. 11 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut
ostamaan. Kaksi vastaajista ei ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta eika ollut
kiinnostunut asiasta. 25 000-99 999 asukkaan paikkakunnilla luontaistuotekaupasta viikottain
elintarvikkeita ostaneita oli nelja ja kuukausittain tai harvemmin 19 vastaajaa. 10 aluetyypin
vastaajista ei ollut ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut
ostamaan. Kuusi vastaajista ei ollut ostanut eikd ostaminen kiinnostanut. Yli 100 000 asukkaan
paikkakunnilla kaksi vastaajaa oli ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta viikottain ja
35 kuukausittain tai harvemmin. Seitsemaén ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan.

Kahdeksan ei ollut ostanut luontaistuotekaupasta elintarvikkeita eika ollut kiinnostunut.

4.2.3 Superfood-tuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen kahdeksannessa kysymyksesséa kysyttiin oliko vastaaja ostanut superfood-
tuotteita luontaistuotekaupasta. Kysymyksen yhteydessa selitettiin superfood-termin
tarkoittavan ravinnerikasta ruoka-ainetta ja annettiin esimerkkeja superfood-tuotteista kuten
Goji-marja, maca, spirulina ja raakakaakao. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla, viikottain;
Kylla, kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan; En, enka ole

kiinnostunut ostamaan. Yhteensa superfood-tuotteita ostaneita ja ostamaan kiinnostuneita oli
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siis 91% vastaajista, joten superfood-tuotteet olivat suosituin tuoteryhma ja sita kasitellaan

lisdé luvussa 5. Johtopééatokset.

Vastaajista 4 (3%) oli ostanut viikottain superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta ja 80 (52%)
kuukausittain tai harvemmin, 55 (36%) ei ollut ostanut luontaistuotekaupasta superfood-
tuotteita, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja 14 (9%) ei ollut ostanut superfood-tuotteita

luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

Onko ostanut superfood-tuotteita

Kyllg, viikottain
3%

En, enka ole kiinnostunut ostamaan
9%

Kuvio 17: Superfood-tuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain superfood-tuotteita ostaneita oli kolme (2,14%) ja kuukausittain tai
harvemmin 74 (52,86%). Naisvastaajista 50 (35,71%) ei ollut ostanut superfood-tuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 13 (9,29%) naisvastaajaa ei ollut

ostanut superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta eiké ollut kiinnostunut asiasta.

Miesvastaajista yksi (7,69%) oli ostanut superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta viikottain.
Kuusi (48,15%) miesvastaajaa oli ostanut superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin. Viisi (36,46%) miesvastaajaa ei ollut ostanut superfood-tuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Yksi (7,69%) miesvastaaja ei ollut

ostanut superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

Vastaajan ika ei vaikuttanut voimakkaasti superfood-tuotteiden ostamiseen, vaan
ostokayttaytyminen oli melko samantyyppista kaikissa ikaryhmissa. Kuukausittain tai
harvemmin superfood-tuotteita ostaneita oli kaikissa ikdryhmissa noin puolet vastaajista.
Samoin ostamattomien, mutta kiinnostuneiden maaré oli melko tasaisesti noin kolmannes

vastaajista paitsi ikAryhmassa 26-29-vuotiaat, jossa oli korkein kiinnostuneiden suhteellinen
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osuus (44%). Sellaisia vastaajia, jotka eivat olleet ostaneet superfood-tuotteita
luontaistuotekaupasta eivatka olleet kiinnostuneet ostamaan, oli suhteellisesti eniten
nuorimmassa (12,9%) ja vanhimmassa (12%) ikaryhmassa. Kuviosta 18 nakyy tarkempi jakauma

eri ikédryhmissa.

Ika ja superfood-tuotteiden ostaminen
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Kuvio 18: Superfoood-tuotteiden ostaminen eri ikdryhmissa

Kuviossa nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaaréat ovat seuraavat:
ikdryhmassa 22-25-vuotiaat viikottain superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta ostaneita oli
kaksi ja kuukausittain tai harvemmin 15 vastaajaa. 10 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut
ostamaan ja nelja vastaajaa ei ollut ostanut superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta eika
ollut asiasta kiinnostunut. 26-29-vuotiaista 15 oli ostanut superfood-tuotteita
luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. 11 ei ollut ostanut superfood-tuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 30-33-vuotiaista vastaajista yksi oli
ostanut superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta viikottain ja 25 kuukausittain tai
harvemmin. 16 ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut superfood-tuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Nelja ei ollut ostanut eika ollut
kiinnostunut asiasta. 34-36-vuotiaista vastaajista yksi oli ostanut superfood-tuotteita
luontaistuotekaupasta viikottain ja 26 kuukausittain tai harvemmin. 18 ei ollut ostanut, mutta
oli kiinnostunut ostamaan. Kuusi taman ikaryhman vastaajista ei ollut ostanut superfood-

tuotteita luontaistuotekaupasta eiké ollut kiinnostunut asiasta.

Elinvaiheen vaikutus ostokayttaytymiseen nakyi selvéasti superfood-tuotteiden kohdalla.
Lapsettomat vastaajaryhméat olivat ostaneet superfood-tuotteita enemman kuin
lapsiperheelliset. Eniten superfood-tuotteita olivat ostaneet yksin asuvat, joista noin kaksi

kolmannesta (65,9%) oli ostanut superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta.
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Lapsiperheellisista vastaajista alle puolet oli ostanut superfood-tuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta vastaavasti ndissa ryhmissa oli ostamaan kiinnostuneita
enemman kuin lapsettomissa vastaajaryhmissa. Yksinhuoltajista yli puolet (54,5%) ilmoitti
olevansa kiinnostunut ostamaan superfood-tuotteita ja naimisissa tai avoliitossa olevista
lapsiperheellisistakin yli 40%. Naissa ryhmisséa voisi siis olla asiakaspotentiaalia superfood-

myyntid ajatellen. Tarkemmat suhteelliset jakaumat selvidvéat kuviosta 19.

Elinvaihe ja superfoodin ostaminen
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Kuvio 19: Superfood-tuotteiden ostaminen eri elinvaiheissa (huom. yksinhuoltajien kohdalla

pieni otoskoko, 9% vastaa yhta henkilda)

Kuviossa 19 nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset maarat ovat seuraavat: yksin
asuvista yksi vastaaja oli ostanut superfood-tuotteita viikottain luontaistuotekaupasta ja 28
kuukausittain tai harvemmin. 12 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kolme
yksin asuvista ei ollut ostanut superfoodeja luontaistuotekaupasta eika ollut asiasta
kiinnostunut. Avio- tai avoliitossa olevista lapsettomista vastaajista yksi oli ostanut superfood-
tuotteita viikottain luontaistuotekaupasta ja 28 kuukausittain tai harvemmin. 18 ei ollut
ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kuusi tdmén ryhméan vastaajista ei ollut ostanut
superfoodeja luontaistuotekaupasta eika ollut asiasta kiinnostunut. Avio- tai avoliitossa
olevista lapsiperheellisista vastaajista yksi oli ostanut superfood-tuotteita viikottain
luontaistuotekaupasta ja 20 kuukausittain tai harvemmin. 19 tdméan ryhman vastaajista ei
ollut ostanut superfoodeja luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Viisi ei
ollut ostanut eika ollut asiasta kiinnostunut. Lastensa kanssa asuvista yksinhuoltajista yksi oli
ostanut superfood-tuotteita viikottain luontaistuotekaupasta ja nelja kuukausittain tai
harvemmin. Yksinhuoltajista kuusi ei ollut ostanut superfoodeja luontaistuotekaupasta, mutta

oli kiinnostunut ostamaan.
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Asuinpaikan sijainnilla ei ollut suurta vaikutusta superfood-tuotteiden ostamiseen. Ostaneiden
maara oli melko tasainen kautta suuralueiden. Lansi-Suomen suuralueella oli suhteellisesti
hieman enemman ostamattomia kiinnostuneita kuin muilla suuralueilla ja Etela-Suomen

suuralueella taas vahemman. Tarkemmat suhteelliset jakaumat ndkyvéat kuviossa 20.

Superfood-tuotteiden ostaminen suuralueittain

60 56,7
9 53,1 53,1
:E 50 47,6
i© 40,5
.E 20 36,7 37,5
c
g 5 26,7
o
g 20 13,3
£ - 9,5 9,4
v r
1" ullle ZHEN zEfm -HEm
2 0 [ | . [ | -
1)
E Helsinki-Uusimaa Etel3-Suomi Lansi-Suomi Pohjois- ja Ita-Suomi
[}
=

m Viikottain m Kuukausittain tai harvemmin

Ei ole ostanut, mutta on kiinnostunut M Ei ole ostanut eika ole kiinnostunut

Kuvio 20: Superfood-tuotteiden ostaminen suuralueittan

Suhteellisia osuuksia vastaavat absoluuttiset maarat ovat seuraavat: Helsinki-Uudenmaan
suuralueella luontaistuotekaupasta superfood-tuotteita viikottain ostaneita oli kaksi ja
kuukausittain tai harvemmin 26 vastaajaa. 18 alueen vastaajista ei ollut ostanut superfoodeja
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kolme vastaajista ei ollut ostanut
eika ollut asiasta kiinnostunut. Eteld-Suomen suuralueella oli yksi luontaistuotekaupasta
superfood-tuotteita viikottain ostanut. Kuukausittain tai harvemmin ostaneita oli 17.
Kahdeksan vastaajista ei ollut ostanut superfoodeja luontaistuotekaupasta, mutta oli
kiinnostunut ostamaan. Nelja vastaajista talla suuralueella ei ollut ostanut eika ollut
kiinnostunut asiasta. Lansi-Suomen suuralueella luontaistuotekaupasta superfoodeja oli
ostanut viikottain yksi ja kuukausittain tai harvemmin 20 vastaajaa. 17 ei ollut ostanut, mutta
oli kiinnostunut ostamaan. Nelja ei ollut ostanut superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta
eika ollut asiasta kiinnostunut. Pohjois- ja Itd-Suomen suuralueella luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin luontaistuotekaupasta superfoodeja ostaneita oli 17 vastaajista.
12 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kolme alueen vastaajista ei ollut ostanut

superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta eiké ollut kiinnostunut ostamaan.

Asuinpaikan tyyppi ei vaikuttanut superfood-tuotteiden ostokayttéaytymiseen kovin

voimakkaasti suhteellisesti tarkasteltuna. Isoissa kaupungeissa superfood-tuotteita ostaneita
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oli eniten (noin 61,54%), kun taas alle pienemmilla paikkakunnilla oli suhteellisesti enemman

ostamattomia kiinnostuneita.

Superfood-tuotteiden ostaminen aluetyypeittdin

70
59,62
60

43,75 46,15

50 50
50
40
40 35,9
28,84
30
20 15,38
10 6,7 6,25 I 9,62
3,3 0 2,56 1,92

Alle 10000 asukasta 10000 - 24 999 25000-99999 YIi 100 000 asukasta
asukasta asukasta

Vastaajien suhteellinen mairi (%)

m Viikottain m Kuukausittain tai harvemmin

Ei ole ostanut, mutta on kiinnostunut M Ei ole ostanut eika ole kiinnostunut

Kuvio 21: Superfood-tuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta aluetyypin mukaan

Kuviossa 21 esiintyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset maarat ovat seuraavat: alle
10 000 asukkaan paikkakunnilla luontaistuotekaupasta superfood-tuotteita oli viikottain
ostanut kaksi ja kuukausittain tai harvemmin 15 vastaajaa. 12 aluetyypin vastaajista ei ollut
ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Yksi ei ollut ostanut superfoodeja
luontaistuotekaupasta eiké ollut kiinnostunut ostamaan. 10 000-24 999 asukkaan
paikkakunnilla kuukausittain tai harvemmin superfood-tuotteita oli ostanut 16 vastaajaa. 14
ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kaksi vastaajista ei ollut ostanut
superfoodeja luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut. 25 000-99 999 asukkaan
paikkakunnilla luontaistuotekaupasta viikottain superfood-tuotteita ostaneita oli yksi ja
kuukausittain tai harvemmin 18 vastaajaa. 14 aluetyypin vastaajista ei ollut ostanut
superfoodeja luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kuusi vastaajista ei
ollut ostanut eika ollut kiinnostunut asiasta. Yli 100 000 asukkaan paikkakunnilla yksi vastaaja
oli ostanut superfood-tuotteita luontaistuotekaupasta viikottain ja 31 kuukausittain tai
harvemmin. 15 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Viisi ei ollut ostanut

luontaistuotekaupasta superfoodeja eika ollut asiasta kiinnostunut.

4.2.4 Karppaustuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut karppaus- eli

vahabhiilihydraattisia tuotteita luontaistuotekaupasta. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla,
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viikottain; Kylla, kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan; En,

enka ole kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista 3 (2%) oli ostanut viikottain karppaustuotteita luontaistuotekaupasta, 32 (21%) oli
ostanut karppaustuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin, 36 (23%) ei
ollut ostanut luontaistuotekaupasta karppaustuotteita, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja 82

(54%) ei ollut ostanut karppaustuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

Onko ostanut karppaustuotteita
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Kuvio 22: Karppaus- eli vahahiilihydraattisten tuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain karppaustuotteita ostaneita oli kaksi (1,44%) ja kuukausittain tai
harvemmin 29 (20,71%). Naisvastaajista 35 (25%) ei ollut ostanut karppaustuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 74 (52,86%) naisvastaajista ei ollut

ostanut karppaustuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

Miesvastaajista yksi (7,69%) oli ostanut karppaustuotteita luontaistuotekaupasta viikottain ja
kolme (23,08%) kuukausittain tai harvemmin. Yksi (7,69%) miesvastaaja ei ollut ostanut
karppaustuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kahdeksan
(61,54%) miesvastaajista ei ollut ostanut karppaustuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut

kiinnostunut asiasta.

Vastaajan ika vaikutti jonkin karppaustuotteiden ostamiseen ja kiinnostukseen tuotteita
kohtaan. Kaikissa ikaryhmissa suurin ryhma oli ne vastaajat, jotka eivat olleet ostaneet
karppaustuotteita eivatka olleet niistd kiinnostuneita. Heidan maéarénsa vaihteli l1ahes
puolesta kahteen kolmasosaan eri ikaryhmissa. Ostamaan kiinnostuneita oli eniten eli lahes

kolmannes 26-29-vuotiaissa ja 33-36-vuotiaissa. Molemmissa ikaryhmissa kiinnostuneita oli
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enemman kuin karppaustuotteita ostaneita. Suhteellisesti eniten karppaustuotteita
luontaistuotekaupasta ostaneita oli nuorimmassa ikaryhmassa 22-25-vuotiaat ja vahiten
vanhimmassa ikaryhmassa 34-36-vuotiaat. Tarkemmat suhteelliset jakaumat ilmenevat

kuviosta 23.
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Kuvio 23: Karppaustuotteiden ostaminen eri ikdryhmissa

Kuviossa 23 nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaarat ovat seuraavat:
ikdryhmassa 22-25-vuotiaat kuukausittain tai harvemmin karppaustuotteita
luontaistuotekaupasta ostaneita oli yhdeksén vastaajaa. Kuusi ei ollut ostanut
karppaustuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja 16 vastaajista ei
ollut ostanut eika ollut asiasta kiinnostunut. 26-29-vuotiaista viisi oli ostanut
karppaustuotteista luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. Kahdeksan ei ollut
ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja 12 ei ollut ostanut eika ollut asiasta kiinnostunut.
30-33-vuotiaista vastaajista yksi oli ostanut karppaustuotteita luontaistuotekaupasta
viikottain ja 10 kuukausittain tai harvemmin. Kuusi ikaryhman vastaajista ei ollut
karppaustuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 29 ei ollut ostanut
eika ollut kiinnostunut asiasta. 34-36-vuotiaista vastaajista kaksi oli ostanut karppaustuotteita
luontaistuotekaupasta viikottain ja kahdeksan kuukausittain tai harvemmin. 16 ei ollut
ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 25 tdman ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut

karppaustuotteita luontaistuotekaupasta eikéa ollut kiinnostunut asiasta.

4.2.5 Urheiluravinteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen 10. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut urheiluravinteita

luontaistuotekaupasta. Kysymyksessa annettiin esimerkkeja urheiluravinteista kuten
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proteiinijauheet ja -patukat. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla, viikottain; Kyll&,
kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan; En, enka ole

kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista 7 (4%) oli ostanut viikottain urheiluravinteita luontaistuotekaupasta ja 49 (32%)
kuukausittain tai harvemmin. 41 (27%) ei ollut ostanut luontaistuotekaupasta
urheiluravinteita, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja 56 (37%) ei ollut ostanut
urheiluravinteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta. Vastaajista siis
yhteensa lahes kaksi kolmasosaa (63%) oli kiinnostunut ostamaan urheiluravinteita

luontaistuotekaupasta.

Onko ostanut urheiluravinteita
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Kuvio 24: Urheiluravinteiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain urheiluravinteita ostaneita oli kuusi (4,29%) ja kuukausittain tai
harvemmin 45 (32,14%). Naisvastaajista 37 (26,43%) ei ollut ostanut urheiluravinteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 52 (37,14%) naisvastaajaa ei ollut

ostanut urheiluravinteita luontaistuotekaupasta eiké ollut kiinnostunut asiasta.

Miesvastaajista yksi (7,69%) oli ostanut urheiluravinteita luontaistuotekaupasta viikottain.
Nelja (30,77%) miesvastaajaa oli ostanut urheiluravinteita luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin. Nelja (30,77%) miesvastaajaa ei ollut ostanut urheiluravinteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja saman verran ei ollut ostanut eika

ollut kiinnostunut asiasta.

Vastaajan ika vaikutti urheiluravinteiden ostamiseen jonkin verran. Urheiluravinteita

ostaneiden suhteellinen osuus oli suurempi nuoremmissa ikaryhmissa kuin kahdessa
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vanhemmassa. Vanhemmissa ikaryhmissa eli 30-vuotiaiden ja sitéd vanhempien joukossa oli
nuorempia ikdryhmia enemman myaos niitéa vastaajia, jotka eivéat olleet ostaneet
urheiluravinteita luontaistuotekaupasta eivatka olleet kiinnostuneet asiasta.
Urheiluravinteiden ostaminen véhenee siis idn mukaan tassa aineistossa. Kahdella
vanhimmalla ikdaryhmalla urheiluravinteiden ostokayttaytyminen muistuttaa

karppaustuotteiden ostokayttaytymista. Kuviosta 25 nékyy tarkempi jakauma eri ikéaryhmissa.

Ik& ja urheiluravinteiden ostaminen
luontaistuotekaupasta
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Kuvio 25: Urheiluravinteiden ostaminen eri ikdryhmissa

Kuviossa nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaéarat ovat seuraavat:
ikaryhmassa 22-25-vuotiaat viikottain urheiluravinteita luontaistuotekaupasta ostaneita oli
kaksi ja kuukausittain tai harvemmin 11 vastaajaa. Yhdeksan ei ollut ostanut, mutta oli
kiinnostunut ostamaan ja sama maara vastaajia ei ollut ostanut urheiluravinteita
luontaistuotekaupasta eiké ollut asiasta kiinnostunut. 26-29-vuotiaista yksi vastaaja oli
ostanut urheiluravinteita viikottain luontaistuotekaupasta ja yhdeksan kuukausittain tai
harvemmin. Kuusi ei ollut ostanut urheiluravinteita luontaistuotekaupasta, mutta oli
kiinnostunut ostamaan ja yhdeksén ei ollut ostanut eik& kiinnostunut asiasta. 30-33-vuotiaista
vastaajista kolme oli ostanut urheiluravinteita luontaistuotekaupasta viikottain ja 15
kuukausittain tai harvemmin. Yhdeksan ikdryhméan vastaajista ei ollut ostanut
urheiluravinteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 19 ei ollut ostanut
eika ollut kiinnostunut asiasta. 34-36-vuotiaista vastaajista yksi oli ostanut urheiluravinteita
luontaistuotekaupasta viikottain ja 14 kuukausittain tai harvemmin. 17 ei ollut ostanut, mutta
oli kiinnostunut ostamaan ja 19 ei ollut ostanut urheiluravinteita luontaistuotekaupasta eika

ollut kiinnostunut asiasta.
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Myds superfoodin ja urheiluravinteiden ostamisen valista yhteytta tutkittiin
ristiintaulukoimalla. llmeni, ettd urheiluravinteita ostaneet ostivat usein my6s superfood-
tuotteita. Viikottain urheiluravinteita ostaneista kaksi (28,6%) oli ostanut myds superfood-
tuotteita viikottain ja viisi (71,4%) kuukausittain tai harvemmin. Kuukausittain tai harvemmin
urheiluravinteita ostaneista 39 (79,6%) oli ostanut myo6s superfood-tuotteita kuukausittain.
Niista vastaajista, jotka eivat olleet ostaneet urheiluravinteita, 39% oli ostanut superfood-
tuotteita. Lahes puolet (48%) urheiluravinteita ostamattomista vastaajista oli kiinnostunut

ostamaan superfood-tuotteita. Yhteys nakyy kuviossa 26.

Superfoodin ostaminen, kun ostanut urheiluravinteita
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Kuvio 26: Urheiluravinteita ostaneiden ostokayttaytyminen liittyen superfood-tuotteisiin

Superfood-tuotteita ostaneiden kiinnostus urheiluravinteisiin ei ollut yhta suurta kuin
urheiluravinteiden ostajien kiinnostus superfoodia kohtaan, kuten ilmenee kuviosta 27.
Superfood-tuotteita ostaneista vahéan yli puolet (54,8%) oli kiinnostunut urheiluravinteista.
Viikottain superfood-tuotteita ostaneista kaksi (50%) oli ostanut urheiluravinteita viikottain,
mutta saman verran ei ollut kiinnostunut urheiluravinteiden ostamisesta. Kuukausittain tai
harvemmin superfood-tuotteita ostaneista oli urheiluravinteita viikottain ostanut viisi (6,25%)
vastaajaa ja kuukausittain tai harvemmin 39 (48,78%). Kuukausittain tai harvemmin
superfood-tuotteista ostaneista 17 (23,75%) ei ollut ostanut urheiluravinteita, mutta oli
kiinnostunut. Kuukausittain tai harvemmin superfood-tuotteista ostaneista 19 (23,75%) ei ollut
kiinnostunut ostamaan urheiluravinteita. Ne vastaajat, jotka eivat olleet ostaneet superfood-

tuotteita, eivat olleet ostaneet kovin usein urheiluravinteitakaan.
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Urheiluravinteiden ostaminen, kun ostanut superfood-tuotteita
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Kuvio 27: Superfood-tuotteita ostaneiden ostokayttéaytyminen liittyen urheiluravinteisiin

4.2.6 Painonhallintatuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen 11. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut painonhallintatuotteita
luontaistuotekaupasta. Kysymyksessa annettiin esimerkkeja painonhallintatuotteista kuten
paasto- tai puhdistustuotteet, aineenvaihduntaa tehostavat tuotteet ja nesteenpoistajat.
Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kyll&a, viikottain; Kylla, kuukausittain tai harvemmin; En, mutta

olen kiinnostunut ostamaan; En, enka ole kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista 1 (1%) oli ostanut viikottain painonhallintatuotteita luontaistuotekaupasta ja 81
(53%) kuukausittain tai harvemmin. 25 (16%) ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan
ja 46 (30%) ei ollut ostanut painonhallintatuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut
kiinnostunut asiasta. Yhteensa siis painonhallintatuotteita oli ostanut yli puolet (54%)
vastaajista. Ostaneiden ja kiinnostuneiden yhteismaéara oli 70% vastanneista. Viikottain
painonhallintatuotteita ostaneiden pieni maara herattéa kysymyksen pitkan ostosyklin syista,

esim. onko tuotevalikoimassa viikottain kulutettavia tuotteita.
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Kuvio 28: Painonhallintatuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain painonhallintatuotteita ostaneita oli yksi (0,7%) ja kuukausittain tai
harvemmin 78 (55,7%). Naisvastaajista 22 (15,7%) ei ollut ostanut painonhallintatuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 39 (27,9%) naisvastaajista ei ollut

ostanut painonhallintatuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

Miesvastaajista kukaan ei ollut ostanut painonhallintatuotteita luontaistuotekaupasta
viikottain. Kolme (23,1%) miesvastaajaa oli ostanut painonhallintatuotteita
luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. Samoin kolme (23,1%) miesvastaajaa ei
ollut ostanut painonhallintatuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan.
Seitseman (53,8%) miesvastaajista ei ollut ostanut painonhallintatuotteita

luontaistuotekaupasta eikéa ollut kiinnostunut asiasta.

Vastaajan ialla oli jonkin verran vaikutusta painonhallintatuotteiden ostokayttaytymiseen.
Nuoremmissa ikaryhmissa oli jyrkka kahtiajako ostaneisiin ja niihin, joita
painonhallintatuotteet eivat kiinnostaneet ollenkaan. 30-33-vuotiaiden ikédryhméssa ostamaan
kiinnostuneiden suhteellinen méaara alkoi kasvaa ja niiden vastaajien vaheta, jotka eivat
olleet kiinnostuneet ostamaan. Vanhimmassa ikdryhméassa 34-36-vuotiaat
painonhallintatuotteita ostaneiden maara oli suurin. Tassa ryhmasséa erot ostamaan
kiinnostuneiden ja kiinnostumattomien valilla olivat tasaantuneet. Tarkempi jakauma nakyy

kuviossa 29.
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Kuvio 29: Painonhallintatuotteiden ostaminen eri ikaryhmissa

Kuviossa ndkyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaéarat ovat seuraavat:
ikdryhmassa 22-25-vuotiaat ei ollut viikottain painonhallintatuotteita luontaistuotekaupasta
ostaneita. Kuukausittain tai harvemmin ostaneita oli 16 vastaajaa. Kolme ei ollut ostanut,
mutta oli kiinnostunut ostamaan ja 12 ei ollut ostanut painonhallintatuotteita
luontaistuotekaupasta eiké ollut asiasta kiinnostunut. 26-29-vuotiaistakaan kukaan ei ollut
ostanut painonhallintatuotteita luontaistuotekaupasta viikottain. Kuukausittain tai harvemmin
oli ostanut 12 vastaajaa. Kolme ei ollut ostanut painonhallintatuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja 10 ei ollut ostanut eik&a
kiinnostunut ostamaan. 30-33-vuotiaista vastaajistakaan kukaan ei ollut ostanut
painonhallintatuotteita luontaistuotekaupasta viikottain. Kuukausittain tai harvemmin
ostaneita oli 23. Yhdeksan ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut painonhallintatuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 14 ei ollut ostanut eika ollut
kiinnostunut asiasta. 34-36-vuotiaista vastaajista yksi oli ostanut painonhallintatuotteita
luontaistuotekaupasta viikottain ja 30 kuukausittain tai harvemmin. 10 ei ollut ostanut, mutta
oli kiinnostunut ostamaan. Samoin 10 tdman ikdryhméan vastaajista ei ollut ostanut

painonhallintatuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

Painonhallintatuotteiden seka vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevien tuotteiden
ostamisessa havaittiin keskindista yhteyttd, josta tarkemmin seuraavassa kappaleessa 4.2.7

Vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevien tuotteiden ostaminen.
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4.2.7 Vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevien tuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen 12. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut vatsan tai suoliston
hyvinvointia tukevia tuotteita luontaistuotekaupasta. Kysymyksessa annettiin esimerkkeja
tallaisista tuotteista kuten maitohappobakteeri- tai entsyymivalmisteet. Vastausvaihtoehtoja
oli nelja: Kylla, viikottain; Kylla, kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut

ostamaan; En, enka ole kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista 2 (1%) oli ostanut viikottain vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevia tuotteita
luontaistuotekaupasta ja 83 (54%) kuukausittain tai harvemmin. 43 (28%) ei ollut ostanut
luontaistuotekaupasta vatsa-suolistotuotteita, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja 25 (17%) ei
ollut ostanut eika ollut kiinnostunut asiasta. Yli puolet (55%) vastaajista siis oli ostanut vatsan
ja suoliston hyvinvointia tukevia tuotteita luontaistuotekaupasta. Yhteensa ostaneiden ja
kiinnostuneiden maéara nousi 83% vastaajista, joten vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevat
tuotteet olivat viiden suosituimman tuotteen joukossa ja niitéa kasitelladn myos luvussa 5.

Johtopaatokset.

Onko ostanut vatsan tai suoliston hyvinvointia

tukevia tuotteita
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Kuvio 30: Vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevien tuotteiden ostaminen

luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevia tuotteita ostaneita oli kaksi
(1,43%) ja kuukausittain tai harvemmin 79 (56,43%). Naisvastaajista 40 (28,57%) ei ollut
ostanut vatsa-suolistotuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 19

(13,57%) naisvastaajaa ei ollut ostanut eika ollut kiinnostunut asiasta.
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Miesvastaajista kukaan ei ollut ostanut vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevia tuotteita
luontaistuotekaupasta viikottain. Nelja (30,77%) miesvastaajaa oli ostanut vatsa-
suolistotuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. Kolme (23,08%)
miesvastaajista ei ollut ostanut kyseisia tuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli

kiinnostunut ostamaan ja kuusi (46,15%) ei ollut ostanut eika ollut kiinnostunut asiasta.

Vastaajan ik& ei vaikuttanut nékyvésti vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevien tuotteiden
ostamiseen, vaan ostokayttaytyminen oli samantyyppista kaikissa ikaryhmissa. Kuukausittain
tai harvemmin vatsa-suolistotuotteita ostaneita oli kaikissa ikédryhmisséa noin puolet
vastaajista, vanhimmassa ikdryhmassa jopa lahes 60%. Samoin ostamattomien, mutta

kiinnostuneiden maara oli melko tasaisesti noin 30% tai vahan alle.

Ik& ja vatsa-suolistotuotteiden ostaminen
luontaistuotekaupasta
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Kuvio 31: Vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevien tuotteiden ostaminen eri ikaryhmissa

Kuviossa nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaarat ovat seuraavat:
ikaryhmassa 22-25-vuotiaat viikottain vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevia tuotteita
luontaistuotekaupasta ostaneita oli yksi ja kuukausittain tai harvemmin 16 vastaajaa.
Yhdeksan ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja viisi vastaajaa ei ollut ostanut
vatsa-suolistotuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut asiasta kiinnostunut. 26-29-vuotiaista
yksi vastaaja oli ostanut vatsa-suolistotuotteita kerran viikossa ja 12 kuukausittain tai
harvemmin. Seitsemén ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Viisi ei ollut ostanut
vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevia tuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut asiasta
kiinnostunut. 30-33-vuotiaista vastaajista 25 oli ostanut vatsa-suolistotuotteita
luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. 14 ikaryhman vastaajista ei ollut ostanut,
mutta oli kiinnostunut ostamaan. Seitseman ei ollut ostanut eika ollut kiinnostunut asiasta.

34-36-vuotiaista vastaajista 30 oli ostanut vatsa-suolistotuotteita luontaistuotekaupasta
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kuukausittain tai harvemmin.13 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Kahdeksan
taman ikaryhman vastaajista ei ollut ostanut kyseisia luontaistuotekaupasta eika ollut

kiinnostunut asiasta.

Ristiintaulukoidessa havaittiin my6s vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevien tuotteiden ja
painonhallintatuotteiden ostamisen vélinen yhteys. Kuukausittain painonhallintatuotteita
ostaneet ostivat myos kuukausittain vatsa-suolistotuotteita, kuten selvida kuviosta 32.
Viikottain molempia tuotteita ostaneiden suuri suhteellinen osuus johtuu tdman ryhman

pienesta koosta (yksi vastaaja).

Vatsa-suolistotuotteiden ostaminen, kun ostanut
painonhallintatuotteita
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Kuvio 32: Painonhallintatuotteita ostaneiden ostokayttaytyminen liittyen vatsan ja suoliston

hyvinvointia tukeviin tuotteisiin

4.2.8 Hiusten, ihon ja kynsien hyvinvointia tukevien tuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen 13. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut hiusten, ihon tai kynsien
hyvinvointia tukevia tuotteita luontaistuotekaupasta. Kysymyksessd annettiin esimerkkeja
tallaisista tuotteista kuten aurinkotuotteet, hoitoshampoo tai puristeet. Vastausvaihtoehtoja
oli nelja: Kylla, viikottain; Kylla, kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut

ostamaan; En, enké ole kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista 7 (5%) oli ostanut viikottain hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia tukevia tuotteita
luontaistuotekaupasta, 71 (46%) kuukausittain tai harvemmin, 43 (28%) ei ollut ostanut
luontaistuotekaupasta hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia tukevia tuotteita, mutta oli
kiinnostunut ostamaan ja 32 (21%) ei ollut ostanut hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia
tukevia tuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta. Noin puolet (51%)
vastaajista siis oli ostanut hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia tukevia tuotteita

luontaistuotekaupasta. Yhteensa ostaneiden ja kiinnostuneiden maara oli 79% vastaajista,
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joten hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia tukevat tuotteet olivat viiden suosituimman

tuotteen joukossa ja niité kasitellaén luvussa 5. Johtopéaéatokset.
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Kuvio 33: Hiusten, ihon ja kynsien hyvinvointia tukevien tuotteiden ostaminen

luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia tukevia tuotteita ostaneita oli
seitseman (5%) ja kuukausittain tai harvemmin 68 (48,57%). Naisvastaajista 39 (27,86%) ei
ollut ostanut hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia tukevia tuotteita luontaistuotekaupasta,
mutta oli kiinnostunut ostamaan. 26 (18,57%) naisvastaajaa ei ollut ostanut eiké ollut

kiinnostunut asiasta.

Miesvastaajista kukaan ei ollut ostanut hiusten, ihon tai kynsien tukevia tuotteita
luontaistuotekaupasta viikottain. Kolme (23,08%) miesvastaajaa oli ostanut hiusten, ihon tai
kynsien hyvinvointia tukevia tuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin.
Nelja (30,77%) miesvastaajista ei ollut ostanut kyseisia tuotteita luontaistuotekaupasta,
mutta oli kiinnostunut ostamaan ja kuusi (46,15%) ei ollut ostanut eik& ollut kiinnostunut

asiasta.

Vastaajan ika vaikutti jonkin verran hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia tukevien tuotteiden
ostamiseen. Eniten ostaneita oli ikAryhméssa 26-29-vuotiaat, jossa yli kaksi kolmannesta (64%)
oli ostanut hius-, iho- tai kynsituotteita. Vahiten ostaneita oli 30-33-vuotiaiden ikaryhmassa,
jossa vastaajat jakautuivat muita ryhmia tasaisemmin ostaneisiin ja kahteen eri
ostamattomien segmentteihin. 1an myodtéa ostamattomien, mutta kiinnostuneiden suhteellinen

maara kasvoi, kuten nakyy kuviosta 34.



55

Ik& ja hius-, iho- tai kynsituotteiden ostaminen
luontaistuotekaupasta
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Kuvio 34: Hiusten, ihon ja kynsien hyvinvointia tukevien tuotteiden ostaminen eri ikaryhmissa

Kuviossa nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaéarat ovat seuraavat:
22-25-vuotiaat eivat olleet ostaneet viikottain hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia tukevia
tuotteita luontaistuotekaupasta. Kuukausittain tai harvemmin ostaneita oli 17. Kahdeksan
ikaryhmasta ei ollut ostanut hius-, iho- tai kynsituotteita, mutta oli kiinnostunut ostamaan.
Kuusi vastaajaa ei ollut ostanut eika kiinnostunut. 26-29-vuotiaista neljé vastaajaa oli ostanut
hius-, iho- tai kynsituotteita viikottain ja 12 kuukausittain tai harvemmin. Viisi ei ollut
ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Nelja ei ollut ostanut eika ollut asiasta
kiinnostunut. 30-33-vuotiaista vastaajista kolme oli ostanut hiusten, ihon tai kynsien
hyvinvointia tukevia tuotteita luontaistuotekaupasta viikottain ja 15 kuukausittain tai
harvemmin. 15 ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 13 ei
ollut ostanut eika ollut kiinnostunut asiasta. 34-36-vuotiaista vastaajista 27 oli ostanut hius-,
iho- tai kynsituotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin.15 ei ollut ostanut,
mutta oli kiinnostunut ostamaan. Yhdeksan taman ikdryhmén vastaajista ei ollut ostanut

kyseisia tuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

4.2.9 Raskauteen ja imettamiseen liittyvien tuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen 14. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut raskauteen tai
imettéamiseen liittyvid tuotteita luontaistuotekaupasta. Kysymyksessd annettiin esimerkkeja
tallaisista tuotteista kuten imetystee, rauta-vitamiinivalmisteet ja raskausajan
ihonhoitotuotteet. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla, viikottain; Kylla, kuukausittain tai

harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan; En, enka ole kiinnostunut ostamaan.
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Vastaajista 1 (1%) oli ostanut viikottain raskauteen tai imettamiseen liittyvia tuotteita
luontaistuotekaupasta, 24 (16%) kuukausittain tai harvemmin, 25 (16%) ei ollut ostanut
luontaistuotekaupasta raskauteen tai imettamiseen liittyvia tuotteita, mutta oli kiinnostunut
ostamaan ja 103 (67%) ei ollut ostanut eika kiinnostunut asiasta. Raskauteen ja imettamiseen
liittyvista tuotteista oli kiinnostunut yhteenséa vain kolmasosa (33%) vastaajista. Kaksi
kolmasosaa (67%) ei ollut ostanut raskauteen tai imettamiseen liittyvia tuotteita, mika
selittyy vastaajien elinvaiheella, silla vastaajista 64% ei ollut lapsia. Myds tassa toteutuu
Kotlerin ja Kellerin (2006, 180-181) teoria henkil6on liittyvien tekijoiden kuten elinvaiheen
vaikutuksesta ostokayttaytymiseen. Vastausten kokonaisjakauma nékyy kuviossa 35 ja

elinvaiheen vaikutus kuviossa 36.

Onko ostanut raskauteen tai imetykseen liittyvia

tuotteita

Kyllg, viikottain
1%

En, mutta olen
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ostamaan
67%

Kuvio 35: Raskauteen ja imetykseen liittyvien tuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Elinvaihe ja raskauteen tai imettdmiseen liittyvien
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Kuvio 36: Elinvaiheen vaikutus raskauteen ja imettamiseen liittyvien tuotteiden ostamiseen
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Naisvastaajista viikottain raskauteen tai imetykseen liittyviad tuotteita oli ostanut yksi (0,7%)
ja kuukausittain tai harvemmin 23 (16,4%). Naisvastaajista 25 (17,9%) ei ollut ostanut
raskauteen tai imetykseen liittyvia tuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut

ostamaan. 91 (65%) naisvastaajista ei ollut ostanut eik& ollut kiinnostunut asiasta.

Miesvastaajista kukaan ei kukaan ollut ostanut raskauteen tai imetykseen liittyvia tuotteita
luontaistuotekaupasta viikottain. Yksi (7,7%) miesvastaajista oli ostanut raskauteen tai
imetykseen liittyvia tuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin.
Ostamattomien miesasiakkaiden joukossa ei ollut kyseisista tuotteista kiinnostuneita, vaan
kaikki ostamattomat miesvastaajat (12 eli 92,3%) ilmoittivat, etteivat olleet kiinnostuneet

ostamaan raskauteen tai imetykseen liittyvid tuotteita luontaistuotekaupasta.

Vastaajan ik& vaikutti jonkin verran raskauteen tai imetykseen liittyvien tuotteiden
ostamiseen. Suhteellisesti eniten ostaneita oli ikAryhméassa 26-29-vuotiaat, jossa 28%
vastaajista oli ostanut raskauteen tai imetykseen liittyvia tuotteita. Seka absoluuttisesti etta
suhteellisesti vahiten ostaneita vastaajia oli nuorimmassa ikdryhméssa 22-25-vuotiaat. Kahden
vanhimman ikaryhman ostokayttaytyminen oli keskenéaan melko samankaltaista, kuten selviaa

kuviosta 37.

Ikd ja raskauteen tai imettamiseen liittyvien
tuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta
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Kuvio 37: Raskauteen ja imettamiseen liittyvien tuotteiden ostaminen eri ikdryhmissa

Kuviossa nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaaréat ovat seuraavat:
22-25-vuotiaat eivat olleet ostaneet viikottain raskauteen tai imetykseen liittyvia tuotteita
luontaistuotekaupasta. Kuukausittain tai harvemmin ostaneita oli kolme vastaajaa. Viisi tasta
ikaryhmasta ei ollut ostanut raskauteen tai imettamiseen liittyvia tuotteita, mutta oli

kiinnostunut ostamaan. 23 vastaajista ei ollut ostanut eika kiinnostunut ostamaan. 26-29-
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vuotiaista yksi vastaaja oli raskauteen tai imettamiseen liittyvia tuotteita viikottain ja kuusi
vastaajaa kuukausittain tai harvemmin. Kolme ei ollut ostanut naita tuotteita, mutta oli
kiinnostunut ostamaan. 15 vastaajaa ei ollut ostanut eika kiinnostunut. 30-33-vuotiaista
vastaajista kukaan ei ollut ostanut raskauteen tai imettéamiseen liittyvid tuotteita viikottain.
Seitseman vastaajaa oli ostanut kuukausittain tai harvemmin. Seitseman vastaajista ei ollut
ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 32 ei ollut ostanut eika kiinnostunut. 34-36-
vuotiaistakaan kukaan ei ollut ostanut raskauteen tai imettadmiseen liittyvia tuotteita
luontaistuotekaupasta viikottain. Kahdeksan oli ostanut kuukausittain tai harvemmin.10 ei
ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 33 taméan ikdryhman vastaajista ei ollut

ostanut kyseisia tuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta.

4.2.10 Lastentuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen 15. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut lastentuotteita
luontaistuotekaupasta. Kysymyksessa annettiin esimerkkeja tallaisista tuotteista kuten
luonnonmukaisesti tuotettu vauvanruoka, vauvanhoitotuotteet ja lasten vitamiinit.
Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla, viikottain; Kylla, kuukausittain tai harvemmin; En, mutta

olen kiinnostunut ostamaan; En, enka ole kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista kukaan ei ollut ostanut lastentuotteita viikottain luontaistuotekaupasta.
Vastaajista 21 (14%) oli ostanut lastentuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai
harvemmin. 35 (23%) ei ollut ostanut lastentuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli
kiinnostunut ostamaan. 97 (63%) ei ollut ostanut lastentuotteita luontaistuotekaupasta eika
ollut kiinnostunut asiasta. Lastentuotteita ostaneiden ja niista kiinnostuneiden osuus oli
yhteensa vahéan yli kolmannes (37%) vastaajista. Melkein kaksi kolmasosaa (63%) ei ollut
ostanut lastentuotteita, mika selittyy vastaajien elinvaiheella, silla vastaajista 64% ei ollut
lapsia. Lastentuotteiden ostokayttaytyminen muistuttaa raskauteen tai imetykseen liittyvien
tuotteiden ostokayttaytymista paitsi, etté lastentuotteista kiinnostuneita oli jonkin verran
enemman kuin raskaus- tai imetystuotteista kiinnostuneita (ks. kohta 4.2.9 Raskauteen tai

imettéamiseen liittyvien tuotteiden ostaminen).



59
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Kuvio 38: Lastentuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista kuukausittain tai harvemmin lastentuotteita oli ostanut 18 (12,86%). 32
(22,86%) naisvastaajaa ei ollut ostanut lastentuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli
kiinnostunut ostamaan. 90 (64,29%) naisvastaajista ei ollut ostanut eiké kiinnostunut

ostamaan.

Kolme (23,1%) miesvastaajista oli ostanut lastentuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain
tai harvemmin. Kolme (23,1%) ei ollut ostanut lastentuotteita luontaistuotekaupasta, mutta

oli kiinnostunut ostamaan ja seitseman (53,8%) ei ollut ostanut eika kiinnostunut ostamaan.

Vastaajan ialla oli vaikutusta lastentuotteiden ostamiseen. Kiinnostus lastentuotteisiin ja

niiden ostaminen lisdantyivat ian myota, kuten nakyy kuviosta 39.
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Kuvio 39: Vastaajan ian vaikutus lastentuotteiden ostamiseen
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Kuviossa nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaarat ovat seuraavat:
22-25-vuotiaista vastaajista kolme oli ostanut lastentuotteita luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin. Nelja ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 24
taman ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut eika kiinnostunut ostamaan. 26-29-vuotiaista
kaksi vastaajaa oli ostanut lastentuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai
harvemmin. Kahdeksan ei ollut ostanut lastentuotteita, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 15
vastaajaa ei ollut ostanut eiké kiinnostunut. 30-33-vuotiaista vastaajista 11 oli ostanut
lastentuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. Yhdeksan vastaajista ei
ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 26 ei ollut ostanut eiké kiinnostunut. 34-36-
vuotiaista viisi oli ostanut lastentuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai
harvemmin.14 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 32 taméan ikaryhman

vastaajista ei ollut ostanut kyseisia tuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut.

4.2.11 Hygieniatuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen 16. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut hygieniatuotteita
luontaistuotekaupasta. Kysymyksessa annettiin esimerkkeja tallaisista tuotteista kuten
pesuaineet, hammastahna, terveyssiteet ja kuukupit. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kyllg,
viikottain; Kylla, kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan; En,

enka ole kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista 3 (2%) oli ostanut hygieniatuotteita viikottain luontaistuotekaupasta. 38 (25%) oli
ostanut hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. 53 (35%) ei
ollut ostanut hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 59
(38%) ei ollut ostanut hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta eiké ollut kiinnostunut asiasta.
Hygieniatuotteita ostaneiden ja niista kiinnostuneiden osuus oli yhteensa vahan vajaa

kolmannes (62%) vastaajista.



61

Onko ostanut hygieniatuotteita

Kyllg, viikottain
2%

En, enka ole
kiinnostunut
ostamaan
38%

En, mutta olen
kiinnostunut
ostamaan
35%

Kuvio 40: Hygieniatuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta oli ostanut kolme (2,14%) ja
kuukausittain tai harvemmin 36 (35,71%). 50 (35,71%) naisvastaajista ei ollut ostanut
hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 51 (36,43%)

naisvastaajista ei ollut ostanut eiké kiinnostunut ostamaan.

Miesvastaajista kukaan ei ollut ostanut hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta viikottain.
Kaksi (15,4%) miesvastaajista oli ostanut hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin. Kolme (23,1%) ei ollut ostanut hygieniatuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja kahdeksan (61,5%) ei ollut ostanut

eika kiinnostunut ostamaan.

Vastaajan ialla oli vaikutusta hygieniatuotteiden ostamiseen. Vanhemmat vastaajat olivat
ostaneet enemman hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta kuin nuorin ikdryhma 22-25-
vuotiaat. Eniten hygieniatuotteita olivat ostaneet 26-29-vuotiaat, joista yli kolmannes (36%)

oli ostanut hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta.
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Kuvio 41: Hygieniatuotteiden ostaminen eri ikdryhmissa

Kuviossa ndkyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaéarat ovat seuraavat:
22-25-vuotiaista vastaajista viisi oli ostanut hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin. 12 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 14 tdman
ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut eika kiinnostunut ostamaan. 26-29-vuotiaista kolme
vastaajaa oli ostanut hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta viikottain. Kuusi vastaajaa oli
ostanut kuukausittain tai harvemmin. Kahdeksan ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut
ostamaan ja kahdeksan ei ollut ostanut eika ollut kiinnostunut. 30-33-vuotiaista vastaajista 13
oli ostanut hygieniatuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. 18
vastaajista ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 15 ei ollut ostanut eikéa ollut
kiinnostunut ostamaan. 34-36-vuotiaista 14 oli ostanut hygieniatuotteita
luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin.15 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut
ostamaan. 22 taméan ikaryhmén vastaajista ei ollut ostanut kyseisi tuotteita

luontaistuotekaupasta eikéa ollut kiinnostunut.

4.2.12 Kosmetiikan ostaminen

Kysymyslomakkeen 17. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut kosmetiikkaa
luontaistuotekaupasta. Kysymyksessa annettiin esimerkkeja tallaisista tuotteista kuten
ihonhoitotuotteet, meikit ja parfyymit. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla, viikottain; Kylla,
kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan; En, enka ole

kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista nelja (3%) oli ostanut kosmetiikkaa viikottain luontaistuotekaupasta. 44 (29%) oli

ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. 62 (40%) ei ollut
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ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 43 (28%) ei
ollut ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut asiasta. Kosmetiikkaa
ostaneiden ja siita kiinnostuneiden osuus oli yhteensa 72% vastaajista, joten kosmetiikka on

viiden suosituimman tuoteryhmaén joukossa ja sitéa kasitelladn myds luvussa 5. Johtopéaatokset.
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Kuvio 42: Kosmetiikan ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta oli ostanut nelja (2,9%) ja
kuukausittain tai harvemmin 41 (29,3%). 58 (41,4%) naisvastaajista ei ollut ostanut
kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 37 (26,4%)
naisvastaajista ei ollut ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut

ostamaan.

Miesvastaajista kukaan ei ollut ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta viikottain. Kolme
(23,1%) miesvastaajista oli ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta kuukausittain tai
harvemmin. Nelja (30,77%) ei ollut ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta, mutta oli

kiinnostunut ostamaan ja kuusi (46,1%) ei ollut ostanut eika kiinnostunut ostamaan.

Vastaajan ik& vaikutti selvasti kosmetiikan ostokiinnostukseen. Eniten kosmetiikkaa
luontaistuotekaupasta olivat ostaneet 26-29-vuotiaat, joista lahes puolet (48%) oli ostaneita.
Muiden ikdryhmien ostaneiden suhteelliset osuudet eivat eronneet kovin voimakkaasti
toisistaan. Sen sijaan kiinnostus kosmetiikan ostamiseen luontaistuotekaupasta vaihteli
selvasti ikaryhmien valilla. Nuorin ja vanhin ikdryhma olivat eniten kiinnostuneita kosmetiikan
ostamisesta luontaistuotekaupasta. Ostamattomia kiinnostuneita oli vanhimmassa ikAryhméssa
yli puolet (51%) vastaajista. Vahiten kiinnostuneita ostamattomia oli toiseksi vanhimmassa

ikaryhmassa 30-33-vuotiaat, kuten selviaé kuviosta 43.
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Kuvio 43: Kosmetiikan ostaminen luontaistuotekaupasta eri ikaryhmissa

Kuviossa nakyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaarat ovat seuraavat:
22-25-vuotiaista vastaajista kahdeksan oli ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin. 14 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. Yhdeksén
taman ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut eika kiinnostunut ostamaan. 26-29-vuotiaista
kolme vastaajaa oli ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta viikottain. Yhdeksan
vastaajaa oli ostanut kuukausittain tai harvemmin. Kahdeksan ei ollut ostanut, mutta oli
kiinnostunut ostamaan ja viisi ei ollut ostanut eik& ollut kiinnostunut. 30-33-vuotiaista yksi
vastaaja oli ostanut kosmetiikkaa luontaistuotekaupasta viikottain ja 11 kuukausittain tai
harvemmin. 14 vastaajista ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 20 ei ollut
ostanut eika ollut kiinnostunut ostamaan. 34-36-vuotiaista 16 oli ostanut kosmetiikkaa
luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin.26 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut
ostamaan. Yhdeksan taman ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut kyseisia tuotteita

luontaistuotekaupasta eikéa ollut kiinnostunut.

4.2.13 Laitteiden ja tarvikkeiden ostaminen

Kysymyslomakkeen 18. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut laitteita tai tarvikkeita
luontaistuotekaupasta. Kysymyksessa annettiin esimerkkeja tallaisista tuotteista kuten

kipumagneetti, infrapuna-makuupussi ja kirkasvalokuulokkeet. Vastausvaihtoehtoja oli nelja:
Kylla, viikottain; Kylla, kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan;

En, enka ole kiinnostunut ostamaan.
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Vastaajista kukaan ei ollut ostanut laitteita tai tarvikkeita viikottain luontaistuotekaupasta.
Yhdeksan (6%) vastaajista oli ostanut laitteita tai tarvikkeita luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin. 69 (45%) ei ollut ostanut laitteita tai tarvikkeita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 75 (49%) ei ollut ostanut eik& ollut
kiinnostunut asiasta. Laitteita tai tarvikkeita ostaneiden ja niista kiinnostuneiden osuus oli
yhteensa noin puolet vastaajista samoin kuin niiden, jotka eivéat olleet ostaneet eivatka olleet

kiinnostuneita.

Onko ostanut laitteita tai tarvikkeita

Kyllg, viikottain Kylld, kuukausittain
0% tai harvemmin
6%
En, enka ole
kiinnostunut
ostamaan En, mutta olen
49% kiinnostunut
ostamaan
45%

Kuvio 44: Laitteiden ja tarvikkeiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista laitteita tai tarvikkeita oli ostanut kuukausittain tai harvemmin yhdeksan
(6,43%). 67 (47,9%) naisvastaajista ei ollut ostanut laitteita tai tarvikkeita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 64 (45,7%) naisvastaajista ei ollut

ostanut laitteita tai tarvikkeita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut ostamaan.

Miesvastaajista kukaan ei ollut ostanut laitteita tai tarvikkeita luontaistuotekaupasta. Kaksi
(15,4%) ostamatonta miesvastaajaa oli kiinnostunut ostamaan ja 11 (84,6%) ei ollut ostanut

eika kiinnostunut ostamaan.

Laitteisiin ja tarvikkeisiin liittyva ostokayttaytyminen oli melko samanlaista eri ikdryhmissa.
Ostaneita vastaajia oli vain muutamia. Nuorimmassa ikaryhmassa oli suhteellisesti eniten niita
ostamattomia vastaajia, joita tuoteryhma ei kiinnostanut. Kahdessa vanhimmassa ikaryhmassa
ostamattomien kiinnostuneiden osuus oli sama kuin niiden, joita ostaminen ei kiinnostanut.

Tarkemmin jakauma ilmenee kuviosta 45.
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Ik& ja laitteiden tai tarvikkeiden ostaminen
luontaistuotekaupasta

60
‘:Q" 54 8
L, 48 47,83 47,83 47,06 47,06
e 38,7 44
@ 40
£
5 30
£
= 20
g 8
% 10 . 6,5 . 4,34 5,88

0 0

% 0 [] - u
% 22-25-yuotiaat 26-29-vuotiaat 30-33-vuotiaat 34-36-vuotiaat
[v)
ﬁ m Viikottain m Kuukausittain tai harvemmin
=

Ei ole ostanut, mutta on kiinnostunut M Ei ole ostanut eikd ole kiinnostunut

Kuvio 45: Laitteiden ja tarvikkeiden ostaminen eri ikdryhmissa

Kuviossa ndkyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaéarat ovat seuraavat:
22-25-vuotiaista vastaajista kaksi oli ostanut laitteita tai tarvikkeita luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin. 12 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 17 tdman
ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut eika kiinnostunut ostamaan laitteita tai tarvikkeita
luontaistuotekaupasta. 26-29-vuotiaista kaksi vastaajaa oli ostanut laitteita tai tarvikkeita
luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. 11 ei ollut ostanut, mutta oli
kiinnostunut ostamaan ja 12 ei ollut ostanut eika ollut kiinnostunut. 30-33-vuotiaista kaksi
vastaajaa oli ostanut laitteita tai tarvikkeita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai
harvemmin. 22 vastaajista ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja samoin 22 ei
ollut ostanut eika kiinnostunut. 34-36-vuotiaista kolme oli ostanut laitteita tai tarvikkeita
luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. 24 ei ollut ostanut, mutta oli
kiinnostunut ostamaan ja samoin 24 taman ikaryhmén vastaajista ei ollut ostanut kyseisia

tuotteita luontaistuotekaupasta eiké ollut kiinnostunut.

4.2.14 Kodin tuotteiden ostaminen

Kysymyslomakkeen 19. kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut kodin tuotteita
luontaistuotekaupasta. Kysymyksessa annettiin esimerkkeja tallaisista tuotteista kuten pesu-
ja puhdistusaineet, eteeriset 6ljyt ja saunatuotteet. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla,
viikottain; Kylla, kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan; En,

enka ole kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista kolme (2%) oli ostanut kodin tuotteita viikottain luontaistuotekaupasta. 47 (31%)

vastaajista oli ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. 56
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(36%) ei ollut ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan.
47 (31%) ei ollut ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta eikéa ollut kiinnostunut asiasta.
Kodin tuotteita ostaneiden ja niista kiinnostuneiden osuus oli yhteensa 69%. Vajaa kolmannes
(31%) taas ei ollut ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta eiké ollut kiinnostunut

asiasta.

Onko ostanut kodin tuotteita
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2%

En, enka ole
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ostamaan kuukausittain tai
31% harvemmin

31%
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Kuvio 46: Kodin tuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta

Naisvastaajista viikottain kodin tuotteita luontaistuotekaupasta oli ostanut kolme (2,13%) ja
kuukausittain tai harvemmin 45 (32,14%). 50 (35,71%) naisvastaajista ei ollut ostanut kodin
tuotteita luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 42 (30%) naisvastaajista ei

ollut ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta eikéa ollut kiinnostunut ostamaan.

Miesvastaajista kukaan ei ollut ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta viikottain. Kaksi
(15,4%) miesvastaajista oli ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai
harvemmin. Kuusi (46,15%) miesvastaajista ei ollut ostanut kodin tuotteita
luontaistuotekaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan ja viisi (38,46%) ei ollut ostanut eik&

kiinnostunut ostamaan.

Vastaajan ika vaikutti selvasti kodin tuotteiden ostamiseen. Eniten kodin tuotteita olivat
luontaistuotekaupasta ostaneet 26-29-vuotiaat, joista ostaneiden osuus oli 44% ikéaryhman
vastaajista. Vahiten kodin tuotteita olivat ostaneet 22-25-vuotiaat, tassa ikaryhmassa 19,35%
oli ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta. Nuorimmalla ikdryhmalla oli my&s vahiten
kiinnostusta ostamiseen. Suurin kiinnostus kodin tuotteiden ostamiseen luontaistuotekaupasta

oli vanhimmalla ikdryhmalla, jossa lahes puolet (49%) vastaajista oli kiinnostunut ostamaan.
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Kuvio 47: Kodin tuotteiden ostaminen luontaistuotekaupasta eri ikdryhmissa

Kuviossa ndkyvia suhteellisia lukuja vastaavat absoluuttiset vastaajamaéarat ovat seuraavat:
22-25-vuotiaista vastaajista kuusi oli ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta
kuukausittain tai harvemmin. 10 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 15 tdman
ikdryhman vastaajista ei ollut ostanut eika kiinnostunut ostamaan. 26-29-vuotiaista kolme
vastaajaa oli ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta viikottain. Kahdeksan vastaajaa
oli ostanut kuukausittain tai harvemmin. Nelja ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut
ostamaan ja 10 ei ollut ostanut eika ollut kiinnostunut. 30-33-vuotiaista 18 vastaajaa oli
ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain tai harvemmin. 17 vastaajista ei
ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 11 ei ollut ostanut eiké ollut kiinnostunut
ostamaan. 34-36-vuotiaista 15 oli ostanut kodin tuotteita luontaistuotekaupasta kuukausittain
tai harvemmin. 25 ei ollut ostanut, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 11 tdmén ikaryhman

vastaajista ei ollut ostanut kyseisia tuotteita luontaistuotekaupasta eika ollut kiinnostunut.

4.2.15 Luontaistuotteiden ostaminen verkkokaupasta

Kysymyslomakkeen 20. ja viimeisessa kysymyksessa kysyttiin oliko vastaaja ostanut
luontaistuotteita verkkokaupasta. Vastausvaihtoehtoja oli nelja: Kylla, viikottain; Kyll&,
kuukausittain tai harvemmin; En, mutta olen kiinnostunut ostamaan; En, enka ole

kiinnostunut ostamaan.

Vastaajista yksi (1%) oli ostanut luontaistuotteita verkkokaupasta viikottain. 83 (54%)
vastaajista oli ostanut luontaistuotteita verkkokaupasta kuukausittain tai harvemmin. 49
(32%) ei ollut ostanut luontaistuotteita verkkokaupasta, mutta oli kiinnostunut ostamaan. 20

(13%) ei ollut ostanut luontaistuotteita verkkokaupasta eiké ollut kiinnostunut asiasta.
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Vastaajista siis yli puolet (55%) oli ostanut luontaistuotteita verkkokaupasta. Ostaneiden ja
kiinnostuneiden osuus oli yhteensa 87%. Tama tulos selittyy Y-sukupolven profiililla, jonka
mukaan tdman sukupolven edustajat osaavat hyédyntaa tietotekniikkaa ja internetin
tarjoamia mahdollisuuksia (Kotler & Keller 2006, 81).

Luontaistuotteiden ostaminen verkkokaupasta
Kyllg, viikottain
En, enkiole 1%
kiinnostunut

ostamaan
13%

Kuvio 48: Luontaistuotteiden ostaminen verkkokaupasta

5  Johtopaatokset

Viisi suosituinta tuoteryhmaa tutkimukseen vastanneiden keskuudessa olivat superfood,
elintarvikkeet, vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevat tuotteet, ihon, hiusten ja kynsien

hyvinvointia tukevat tuotteet seka kosmetiikka.

Superfood-tuotteita ostaneita ja niista kiinnostuneita oli perati 91% vastaajista. 22-36-
vuotiaiden segmentissa saattaa siis olla hydédyntaméaténta asiakaspotentiaalia erityisesti
superfood-myyntia ajatellen. Aineistosta ei ilmene syita superfood-tuotteiden ostosykliin,
mutta oman pohdintani tuloksena on paatelma, etta superfood-tuotteiden myyntitiheys ei
valttamatta kasva, elleivat pakkauskoot pienene. Aineistosta voidaan kuitenkin havaita
yhteyksié joidenkin tuoteryhmien valilla, jolloin lisamyyntia voisi syntya ristiinmyynnilla eli
tarjoamalla asiakkaille aktiivisesti tuotelajitelman tai -valikoiman muita tuotteita ostetun

tuotteen lisdksi (Myynninedistaminen).

Yli kolmannes (36%) vastaajista ei ollut viela ostanut superfood-tuotteita, mutta oli
kiinnostunut niiden ostamisesta luontaistuotekaupasta. Kynnysté ensimmaiseen ostoon ja
tuotteiden kokeilemiseen voisi madaltaa esim. kohdennetuilla superfood-tarjouksilla. Oman

pohdintani mukaan superfood-tuotteista kiinnostunutta kohderyhmaa voisi mahdollisesti
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tavoittaa kehittamalla yhteistyota fitness-alan palveluntarjoajien, esim. kuntokeskusten
kanssa. Samalla voitaisiin tavoittaa myds urheiluravinteista kiinnostuneita asiakkaita.
Aineiston perusteella urheiluravinteita ostaneet asiakkaat ostivat myos superfood-tuotteita,
joten ndma tuoteryhmat saattaisivat sopia hyvin ristiinmyytéaviksi. Urheiluravinteita ostaneilla
oli enemman kiinnostusta superfood-tuotteiden ostamiseen kuin superfood-tuotteiden

ostajilla urheiluravinteiden ostamiseen.

Elintarvikkeita ostaneita ja niista kiinnostuneita oli vastaajista yhteensa 88%, joten kyseisen
tuoteryhman myyntia voisi olla mahdollista lisdta 22-36-vuotiaille nykyisille asiakkaille. Yli
puolet vastaajista oli ostanut luontaistuotekaupasta elintarvikkeita kuukausittain tai
harvemmin. TAmén ostotiheyden perusteella hyvin sdilyvat tuotteet pitkilla kdyttoajoilla

sopivat parhaiten elintarvikkeiden tuotevalikoimaan luontaistuotekauppoihin.

Elintarvikkeiden ostokayttaytymisen kohdalla oli havaittavissa elinvaiheen vaikutus.
Nuoremmat vastaajat olivat ostaneet elintarvikkeita useammin kuin vanhemmat ja
vanhemmissa vastaajaryhmissa kiinnostus elintarvikkeiden ostamiseen luontaistuotekaupasta
oli vahaisempaa kuin nuoremmissa. Lapsiperheelliset vastaajat olivat kuitenkin kiinnostuneet
elintarvikkeiden ostamisesta luontaistuotekaupasta, vaikka naissa ryhmissa oli vdhemman
ostaneita kuin lapsettomissa vastaajaryhmissa. Elinvaiheen vaikutus tuli selvasti nakyviin
myds superfood-tuotteiden ja raskauteen tai imettéamiseen liittyvien tuotteiden
ostokayttaytymisessa. Kotlerin ja Kellerin (2006, 176-181) teoria henkildon liittyvista

tekijoista ostokayttaytymisessa seka viiteryhman vaikutuksesta todentui tassa aineistossa.

Vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevilla tuotteilla havaittiin yhteytta
painonhallintatuotteiden ostamiseen. Painonhallintatuotteita ostaneet olivat ostaneet myds
vatsan ja suoliston hyvinvointia tukevia tuotteita, joten naissa tuoteryhmissa on taman

aineiston perusteella ristiinmyyntimahdollisuuksia.

Hiusten, ihon ja kynsien hyvinvointia tukevia tuotteita olivat eniten ostaneet alle 30-vuotiaat
vastaajat, mutta vanhemmissakin ikaluokissa oli kuitenkin kiinnostusta naihin tuotteisiin,
vaikka ostaneita ei ollut yht& paljon kuin nuoremmissa ikaluokissa. Oman pohdintani mukaan
tamankin tuoteryhman potentiaalisia asiakkaita voisi tavoittaa yhteistydkumppanien kuten

esim. kauneushoitoloiden kautta.

Myds kosmetiikan ostokiinnostukseen vaikutti vastaajan iké. Kiinnostuneita oli seké
nuorimmassa etta vanhimmassa vastaajaryhmassa. Vanhimmassa eli 34-36-vuotiaiden
ryhmassa segmentin absoluuttinen koko oli ikaryhmista suurin ja kosmetiikkaa ostamattomien
kiinnostuneiden suhteellinen méaara yli puolet vastaajista, joten tassa segmentissa voisi olla

markkinapotentiaalia kosmeettisille tuotteille.
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Tutkimus tehtiin, jotta toimeksiantaja saisi tietoa 22-36-vuotiaiden ostokayttaytymisesta ja
voisi siten vastata taméan ikaryhman tarpeisiin. Markkinointitutkimuksen lisdksi tietoa
asiakkaiden kayttaytymisesta voidaan saada myés myyntia tukevista jarjestelmista, joiden
tuottama data voi olla jopa luotettavampaa kuin muilla tutkimusmenetelmilla keratty tieto
(Kotler & Keller 2006, 105). Tuotepolitiikan suunnittelua varten jatkossa voisi olla hyodyllista
kehittdé kanta-asiakasjarjestelmaa ja siihen liittyvia tietojarjestelmia, jolloin saataisiin
asiakaskohtaista dataa. Tata dataa olisi mahdollista hyddyntéd esim. kohdennettujen
tarjousten tekemiseen. Myds ristiinmyyntia voitaisiin tehostaa, kun kaytdssa olisi kuittidataa
ja kanta-asiakasdataa. Silloin voidaan tilastollisia malleja kayttaa hyddyksi ja ndhdaan, mita
tuotteita voidaan ristiinmyyda. (Paukkeri 2015.) Jarjestelmista saatavan datan ja myymaloissa
tehtdvien havaintojen perusteella tuotelajitelmia ja -valikoimia voitaisi raataloida
systemaattisesti ketjutasolla. Kuten Kotler ja Keller (2006, 72) toteavat, markkinointidata
antaa yritykselle kilpailuetua, koska sen avulla yritys voi valita markkinansa paremmin ja

kehittaa asiakkailleen parempia tarjoomia.
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Liite 1 Kyselylomake

Kyselylomakkeen kysymykset ja vastausvaihtoehdot, lomake julkaistu séhkoéisesti osoitteessa
https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/7430/lomake.html 23.4.-31.7.2013.

Alkuteksti:

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn luontaistuotteista. Luontaistuotteet ovat luonnonmukaisia
valmisteita kuten esim. luontaiselintarvikkeita, ravintolisid, rohdoksia ja
luonnonkosmetiikkaa. Luontaistuotekauppa on erikoiskauppa, jossa myydaan naita
valmisteita.

Kyselyn tarkoituksena on selvittédd, mista luontaistuotteista 22-36-vuotiaat ovat
kiinnostuneita. Kysely on osa Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opinnaytetyota,
jonka tekee Karita Garavet (karita.garavet@laurea.fi). Toimeksiantaja on Luontaistuntijat-
osuuskunta.

Kyselyn tulokset tulokset julkaistaan tilastoina ja taulukoina, joten niista ei pysty
tunnistamaan yksittéista vastaajaa. Kysymykset ovat monivalintakysymyksiad. Vastaa

valitsemalla itseasi parhaiten kuvaava vaihtoehto kunkin kysymyksen kohdalla.

Lopputeksti:
Kiitos osallistumisestasi. Arvomme vastanneiden kesken 20 kpl monivitamiinivalmisteita. Voit

osallistua arvontaan taalla.

Kysymysnumero | Kysymys Vastausvaihtoehdot
Kysymys 1 Sukupuoli o Nainen

o Mies
Kysymys 2 Ik& o 22-25 vuotta

o 26-29 vuotta
o 30-33 vuotta
o 34-36 vuotta

Kysymys 3 Asuinpaikan sijainti o Helsinki-Uusimaa
o Etela-Suomi
o Lansi-Suomi

o Pohjois- ja Ita-Suomi

Kysymys 4 Asuinpaikan tyyppi o Alle 10000 asukasta
o 10000-24999 asukasta
o 25000-99999 asukasta
o Yli 100000 asukasta

Kysymys 5 Elinvaihe o Asun yksin

o Naimisissa/avopari, ei



https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/7430/lomake.html
https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/7629/lomake.html
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lapsia

o Naimisissa/avopari, on
lapsia

o Yksinhuoltaja, asun lasten

kanssa

Kysymys 6

Oletko asioinut luontaistuotekaupassa?

o Kylla, viikottain

o Kylla, kuukausittain tai
harvemmin

o En, mutta olen kiinnostunut
asioimaan

o En, enka ole kiinnostunut

asioimaan

Kysymys 7

Oletko ostanut elintarvikkeita

luontaistuotekaupasta?

o Kylla, viikottain

o Kylla, kuukausittain tai
harvemmin

o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan

o En, enka ole kiinnostunut

ostamaan

Kysymys 8

Oletko ostanut superfood-tuotteita
(ravinnerikkaita ruoka-aineita, esim. Goji-
marja, maca, spirulina, raakakaakao)

luontaistuotekaupasta?

o Kylla, viikottain

o Kylla, kuukausittain tai
harvemmin

o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan

o En, enka ole kiinnostunut

ostamaan

Kysymys 9

Oletko ostanut karppaustuotteita
(vahahiilihydraattisia)

luontaistuotekaupasta?

o Kylla, viikottain

o Kylla, kuukausittain tai o
harvemmin

o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan

o En, enka ole kiinnostunut

ostamaan

Kysymys 10

Oletko ostanut urheiluravinteita (esim.
proteiinijauheita tai -patukoita)

luontaistuotekaupasta?

o Kylla, viikottain

o Kylla, kuukausittain tai
harvemmin

o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan

o En, enka ole kiinnostunut
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ostamaan
Kysymys 11 Oletko ostanut painonhallintatuotteita o Kylla, viikottain
(esim. paasto- tai puhdistustuotteita, o Kylla, kuukausittain tai
aineenvaihduntaa tehostavia tuotteita, harvemmin
nesteenpoistajia) luontaistuotekaupasta? o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan
o En, enka ole kiinnostunut
ostamaan
Kysymys 12 Oletko ostanut vatsan tai suoliston o Kylla, viikottain
hyvinvointia tukevia tuotteita (esim. o Kylla, kuukausittain tai
maitohappobakteeri- tai harvemmin
entsyymivalmisteita) o En, mutta olen kiinnostunut
luontaistuotekaupasta? ostamaan
o En, enka ole kiinnostunut
ostamaan
Kysymys 13 Oletko ostanut hiusten, ihon tai kynsien o Kylla, viikottain
hyvinvointia tukevia tuotteita (esim. o Kylla, kuukausittain tai
aurinkotuotteita, hoitoshampoota tai harvemmin
puristeita) luontaistuotekaupasta? o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan
o En, enka ole kiinnostunut
ostamaan
Kysymys 14 Oletko ostanut raskauteen tai o Kylla, viikottain
imettamiseen liittyvia tuotteita (esim. o Kylla, kuukausittain tai
imetystee, rauta-vitamiinivalmisteet, harvemmin
raskausajan ihonhoitotuotteet) o En, mutta olen kiinnostunut
luontaistuotekaupasta? ostamaan
o En, enka ole kiinnostunut
ostamaan
Kysymys 15 Oletko ostanut lastentuotteita (esim. o Kylla, viikottain
luonnonmukaisesti tuotettua o Kylla, kuukausittain tai
vauvanruokaa, vauvanhoitotuotteita, harvemmin
lasten vitamiineja) luontaistuotekaupasta? | o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan
o En, enka ole kiinnostunut
ostamaan
Kysymys 16 Oletko ostanut hygieniatuotteita (esim. o Kylla, viikottain

pesuaineita, hammastahnaa,

terveyssiteita, kuukuppeja)

o Kylla, kuukausittain tai

harvemmin
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luontaistuotekaupasta?

o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan

o En, enka ole kiinnostunut

ostamaan
Kysymys 17 Oletko ostanut kosmetiikkaa (esim. o Kylla, viikottain
ihonhoitotuotteita, meikkeja, parfyymeja) | o Kylla, kuukausittain tai
luontaistuotekaupasta? harvemmin
o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan
o En, enka ole kiinnostunut
ostamaan
Kysymys 18 Oletko ostanut laitteita tai tarvikkeita o Kylla, viikottain
(esim. kipumagneetteja, infrapuna- o Kylla, kuukausittain tai
makuupusseja, kirkasvalokuulokkeita) harvemmin
luontaistuotekaupoista? o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan
o En, enka ole kiinnostunut
ostamaan
Kysymys 19 Oletko ostanut kodin tuotteita (esim. pesu- | o Kylla, viikottain
ja puhdistusaineita, eteerisia 6ljyja, o Kylla, kuukausittain tai
saunatuotteita) luontaistuotekaupasta? harvemmin
o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan
o En, enka ole kiinnostunut
ostamaan
Kysymys 20 Oletko ostanut luontaistuotteita o Kylla, viikottain

verkkokaupasta?

o Kylla, kuukausittain tai
harvemmin

o En, mutta olen kiinnostunut
ostamaan

o En, enka ole kiinnostunut

ostamaan

Nékyma lomakekannassa:
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Tutkimus luontaistuotteista 22-36-vuotiale
Lomake on ajastetl: julkisuus alkaa 23.4.2013 1.40ja padtty 31.7.2013 23.00

Tervetuloa vastaamaan kyselyn luontaistuotizista. Luontaistuotieet ovat luonnonmukaisia valmisteta kuten esim. luontaiselintanikeita, ravintolisié, rohdoksia ja luonnonkas mefikkaa
Luontzistuotekauppa on erkaiskauppa, jossa myydadn naita valmisteta.

Kiselyn tarkoituksena on selvitida, mista luontaistuoteista 22-36-vuotizat ovat kinnostuneita. Kysely on sa Laurea-ammatikorkeakoulun liketalouden opinndytetydtd jonka teiee Karita Garavet
(larta. garaved@laurea.f). Taimeksiantaja on Luontaistuntja-osuuskunta

Kiselin tulokset Julkaistaan filastoinaja taulukoing, joten niist el pysty tunnistamaan yksitidista vastagjaz. Kysymykset ovat monivalintakysymyksia. Vastaa valitsemalla s edsi pamaiten kuvaava
vaihtoehto kuniin kysymyksen kohdalla.

Taustamuuttujat

Sukupuoli Mainen
Mies

|k& 22-25
26-29
30-33
34-36

Asuinpaikan sijainti Helsinki-Uusimaa
Eteld-Suomi

Lansi-Suomi
Fohjois- ja ta-Suami

Asuinpaikan tyyppi Alle 10000 asukasta
10000-24999 asukasta
25000-99999 azukasta
¥1i 100000 asukasta

Elinvaihe Asun yksin
Maimisissalfavopari, ei lapsia
Maimisissalavopari, on lapsia
Yksinhuoltaja, asun lasten kanssa
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Luontaistuotteiden ostaminen

Oletko asioinut luontaistuotekaupassa? O Kylla, vitkottain
0 Kylld, kuukausittain tai harvemmin
) En, mutta olen kiinnostunut asiaimaan
_ En, enka ole kiinnostunut asiaimaan

Oletko ostanut elintarvikkeita luontaistuotekaupasta? ' Kylla, viikottain
) Kylla, kuukausittain tai harvemmin
(' En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
() En, enka ole kiinnostunut ostamaan

Oletko ostanut superood-tuatteita (ravinnerikkaita ruoka-aineita, esim. Goji-marja, maca, spiruling, raakakaakao) luontaistuctekaupasta? ) Kylla, viikottain
) Kylla, kuukausittain tai harvemmin
() En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
_ En, enka ole Kinnostunut ostamaan

Oletko ostanut karppaustuotteita (vahahiilinydraattisia) luontaistuctekaupasta? ' Kylla, viikottain
' Kylla, kuukausittain tai harvemmin
) En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
(' En, enka ole kiinnostunut ostamaan

Oletka ostanut urheiluravinteita (esim. proteiinijauheita tai —patukoita) luontaistuotekaupasta? ) Kyll3, viikottain
) Kyllg, kuukausittain tai harvemmin
() En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
_En, enkd ole kiinnostunut ostamaan

Oletko ostanut painonhallintatuotteita (sim. paasto- tal puhdistustuotieita, aineenvaindunta tehostavia tuotieita, nesteenpoistajia) luontaistuotekaupasta? ' Kylla, vilkatiain
() KylIA, kuukausittain tai harvemmin

En, mutta olen kiinnostunut ostamaan

En, enka ole kinnostunut ostamaan

Oletko ostanut vatsan tai sualiston hyvinvaintia tukevia tuotteita (esim. maitohappobakteeri- tai entsyymivalmistefta) luontaistuotekaupasta? ' Kyl vilkattain
(O KyNIA, kuukausittain tai harvemmin
_ En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
I En, enka ole kiinnostunut ostamaan

Oletko ostanut hiusten, ihon tai kynsien hyvinvointia tukevia tuotteita (esim. aurinkotuotteita, hoitoshampoota tal puristeita) luontaistuotekaupasta? - Kill2, vilkatiain
[ KyNIE kuukausittain tai harvemmin
I En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
[ EN, enkd ale kiinnostunut ostamaan

Oletho ostanut raskauteen tai imetiamisen lityid tuotteita (esim. imetystee, rauta-vitamiinivalmisteet raskausajan ihonhoitotuotieet) luontaistuntekaupasta? ' Kyl vilkattain
I Kylld, kuukausittain tai harvemmin

En, mutta olen kiinnostunut ostamaan

En, enkd ole kinnostunut ostamaan

Oletio ostanut lastentuatisita (esim. lusnnonmukaisesti tuotetua vauvanruokaa, vauvanhaitotuotieita, lasten vitamiing a) luontaistuotekaupasta? ' Kyl vilkatiain
Ky, kuukausittain tai harvemmin
() En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
I En, enka ole kinnostunut astamaan
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Oletko ostanut hygieniatuotteita (esim. pesuaineita, hammastahnaa, terveyssiteitd, kuukuppeja) luontaistuotekaupasta? ' Kyll, vilkottain
0 Kylld, kuukausittain tai harvemmin
_ En, mutta alen kinnostunut ostamaan
(' En, enk3 ole kinnostunut ostamaan

Oletko ostanut kosmetiikkaa (esim. ihonhoitotuotteita, meikkejd, parfyymej3) luontaistuotekaupasta? 0 Kylla, viikottain
0 Kyll3, kuukausittain tai harvemmin
(' En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
_ En, enkd ole kinnostunut ostamaan

Oletko ostanut laitteita tai tarvikkeita (esim. kipumagneetieja, infrapuna-makuupusseja, kirkasvalokuulokkeita) luontaistuotekaupasta? 0 Kyll, viikottain
0 Kyll3, kuukausittain tai harvemmin
' En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
(' En, enk3 ole kiinnostunut ostamaan

Oletko ostanut kodin tuotteita (esim. pesu- ja puhdistusaineita, eteerisia éljyja, saunatuotteita) luontaistuotekaupasta? 0 Kyll, viikottain
0 Kyll3, kuukausittain tai harvemmin
' En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
' En, enka ole kiinnostunut ostamaan

Oletko ostanut luontaistuotteita verkkokaupasta? ) Kylla, vilkottain
) Kylla, kuukausittain tai harvemmin
) En, mutta olen kiinnostunut ostamaan
_ En, enkd ole kiinnostunut ostamaan

Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos osallistumisestasi. Arvomme vastanneiden kesken 20 kpl monivitamiinivalmisteita. Voit osallistua arvontaan t3alla.

Jarjestelmana Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake. fi
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