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Taman tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd luomuelintarvikkeiden myynnin tulevaisuuden-
nakymié Suomessa. Lahtokohtana tutkimukselle oli teoria kuluttajakayttdytymiseen vaikut-
tavista tekijoisté yleensa ja erityisesti luomutuotteiden kohdalla. Selvitettavaksi tuli myos,
mit& luomutuotteet ovat, kuinka niiden myynti on tdh&n saakka kehittynyt ja millaisia luo-
mutuotteiden ostajat ovat.

Materiaalia empiirisen tutkimuksen pohjaksi keréttiin tutustumalla aihealueen aikaisempiin
tutkimuksiin ja ajankohtaiseen Kirjalliseen materiaaliin. Tutkimuksen empiirinen osuus to-
teutettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa edustavilla teemahaastatteluilla. Haastatelta-
via olivat elintarvikekulutuksen ja luomualan asiantuntijat ja haastattelut kasittelivat ta-
ménhetkisten kulutustrendien ja maailmantilanteen vaikutusta luomumyynnin kasvumah-
dollisuuksiin.

Tutkimuksessa selvisi, ettd luomumyynti maailmalla ja Suomessa kasvaa tasaisesti ja
useissa maissa kysynté jopa ylittéa tarjonnan. Luomutuotteiden ostaminen on kuitenkin
yhé& pienen kuluttajaryhman toimintaa ja siksi luomun markkinaosuus kaikista elintarvike-
ostoista on vain vajaa prosentti. Nakyméat luomumyynnin kasvulle ovat kuitenkin juuri nyt
valoisat, silla ravinnon ja terveyden suhdetta ymmarretddn yha paremmin ja kuluttajat ovat
tietoisempia ympariston tilasta. Uhkaavimmalta kasvua hidastavalta tekijalta vaikuttaa ta-
loudellinen laskusuhdanne.

Luomumyynnin kasvu tarvitsee julkiselta vallalta ja yrityksiltd panostusta tuotantoon, tut-
kimukseen ja markkinointiin, mutta ennen kaikkea luomu kaipaa nakyvyytta ja positiivisia
signaaleja luomutuotteiden ostamisen puolesta. Luomun ostaminen tulisi esittaa tiedostavi-
en ja trendikkaiden kuluttajien toimintana. Luomun ostamisen ei pid& olla viherpiiperté-
mistd, vaan se voi olla massojen trendikasta kaytosta, jolloin kansanterveydesta ja ymparis-
tosta huolehtiminen kay kuin itsestaan!
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Abstract:

The aim of this study was to investigate the prospects for the markets of organic food prod-
ucts in Finland. The starting point for the study was the theory of factors influencing con-
sumer behaviour in general and especially in the consumption of organic products. This
study also determines what organic products are, how their sales have evolved thus far and
what are buyers of organic food like.

The study was carried out by getting acquainted with previous research results and with in-
depth interviews, which represented a qualitative research method. The qualitative research
data consisted of two interviews with experts on consumption in the food industry and
research of organic markets. The interviews focused on how present consumption trends
and the current world situation affect growth possibilities of organic food markets.

It was discovered that sales of organic products grow evenly both in Finland and abroad.
Buying organic products is still an act of a small group of consumers and therefore the
market share of organic food products is just under one percent. The results revealed that
the prospects for the growth are however optimistic, because the relationship between food
and health is understood better and the awareness of the state of the environment grows.
One of the threats to organic food markets is the potential recession.

Organic food markets need investments from the government and companies in supply,
research and marketing, but first of all it needs visibility and positive signals towards buy-
ing organic food products. Buying organic food should be promoted as an activity of aware
and trendy consumers and so the questions of national health and environmental protection
will take care of themselves!
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Aika on eettiselle kuluttamiselle otollinen. IImoituksissa vilisee Reilun kaupan merkkej,
ja useat vaatebréndit lanseeraavat ekologisia mallistoja, mutta missa piileksii luomu? Tie-
toisuus ympariston tilasta kasvaa, mutta ndkyyko tdmé luomutuotteiden kysynndssa? Ra-
vinnon ja terveyden suhdetta ymmarretédan yha paremmin, mutta valitsevatko kuluttajat
tdmén takia yha useammin luomuvaihtoehdon? Ruoan hinta pysyy korkeana ja mahdolli-
nen lama vaanii kulman takana, mutta palataanko ruokailussa penninvenyttamiseen vai sy-

s&éko tama suosimaan l&hell ja mahdollisimman yksinkertaisesti tuotettua ruokaa?

Eettinen kuluttaminen on itseéni suuresti kiinnostava teema. Kestava kehitys erityisesti
elintarvikekulutuksessa on minulle tuttua, silla olen jo vuosia yrittanyt tehda itseni ja ym-

paristoni kannalta kestavia ratkaisuja muun muassa valitsemalla kasvisruokavalion.

1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Tassé tutkimuksessa olen kiinnostunut selvittdmaan luomutuotteiden myynnin tulevaisuu-
denndkymi& Suomen markkinoilla. Tutkimusongelmaa tarkentavia tutkimuskysymyksia
ovat seuraavat
- Mitk& kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ja taménhetkiset elintarvikekulu-
tuksen trendit vaikuttavat luomumyynnin kehitykseen ja miten?
- Miten vallitseva maailmantilanne vaikuttaa luomumyynnin kasvumahdollisuuksiin?

- Mihin toimenpiteisiin tulisi ryhtya luomun kasvumahdollisuuksien parantamiseksi?

Tutkimus on rajattu koskemaan vain luomuelintarvikkeiden markkinoita eikéa siin kasitel-
14 esimerkiksi luonnonmukaisia kosmetiikkatuotteita tai luomuvaatteita. Tutkimuksessa
keskitytddn myos vain kotimaan markkinoihin, eika siind tarkastella luomuviennin mahdol-

lisuuksia. Tutkimusalueesta on rajattu pois myds luomuruokaa tarjoavat ravitsemisliikkeet.



1.3 Aineisto ja tutkimusmenetelmat

Tutkimus on pitkalti teoreettinen, mutta sisaltdd empiirisen osuuden, jonka teemahaastatte-

lut edustavat kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaéa.

Teoriaosassa kuluttajakdyttaytymista ja luomutuotteita seké niiden kulutusta selvitetédén
sekundaaristen lahteiden eli aiempien tutkimustulosten ja ajankohtaisen kirjallisen materi-
aalin pohjalta. Tutkimusta pohjustetaan markkinoinnin teorialla kuluttajakdyttaytymiseen
vaikuttavista tekijoista kayttden hyvéksi erityisesti Philip Kotlerin luomaa mallia. Teoreet-
tisessa osassa selvitetddn myos, mitd luonnonmukaisesti tuotetut elintarvikkeet ovat, kuin-
ka niiden tuotantoa sa&dell&dan ja valvotaan sek& miten ne ovat kuluttajan tunnistettavissa.
Liséksi teoriaosassa kuvataan aiempien tutkimusten perusteella, millaisia luomutuotteiden
kuluttajat ovat ja mitk& ovat heiddn motiivinsa luomutuotteiden ostamiselle. Jotta tutki-
muksen perusteella voitaisiin yrittdd ennustaa luomumyynnin kehitysta tulevaisuudessa, on

tutustuttu myos luomutuotteiden myynnin tah&nastiseen kasvuun.

Empiirisessa osassa tutkimusmenetelmé on kvalitatiivinen eli laadullinen ja tiedonkeruu-
menetelména kaytetédan asiantuntijoiden puolistrukturoituja haastatteluja eli teemahaastat-
teluja. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on sopiva, silla tutkimuksella halutaan saavuttaa
kokonaisvaltainen kuva luomumarkkinoista, aineiston hankinnassa suositaan laadullista
metodia ja tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessé esiin tulevien seikkojen
myo0té (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2005, 155). Yksi syy laadullisen tutkimusmene-
telman valintaan on myos se, ettd luomutuotteiden kuluttamista koskevat tutkimukset ovat
yleensd olleet kvantitatiivisia kyselyita kuluttajille. Tall4 tavoin saadaan kyll& mielenkiin-
toista tietoa tutkitun kuluttajaryhman motiiveista, mutta kokonaisvaltaista kuvaa luomu-
myynnin tulevaisuudesta on sen pohjalta vaikea muodostaa, silla tallainen tutkimus ei ota
huomioon ymparistotekijoitd, kuten yleinen taloudellinen tilanne. Elintarvikekulutuksen ja
luomumarkkinoiden asiantuntijoiden tietopohja perustuu pitk&lti heidan edustamiensa or-
ganisaatioiden aikojen saatossa keradmaan kvantitatiiviseen dataan kuluttajista ja siksi hei-
t4 haastattelemalla on mahdollista 16ytd4 kokonaisvaltaisia ja pitkakestoisia kehityslinjoja

luomutuotteiden kuluttamisessa.

Teemahaastattelu on sopiva tiedonkeruumenetelmg, silla haastattelemalla voi selventds ja
syventdi saatavia tietoja pyytamélla perusteluja ja esittdmalla lisakysymyksia (Hirsjarvi

ym. 2005, 194). Haastattelemalla saadaan my6s kuvaavia esimerkkeja (Hirsjarvi & Hurme



2004, 35). Teemahaastatteluissa kysymysten aihepiirit etukateen ovat tiedossa, mutta ky-
symysten tarkka muoto ja jérjestys muotoutuvat tilanteen ja haastateltavan mukaan (Hirs-
jarvi ym. 2005, 197). Haastattelujen teema-alueita tassa tutkimuksessa ovat luomutuottei-
den kuluttamiseen vaikuttavat tekijat, luomumarkkinoiden nykytilanne sekd luomumyyn-
nin kasvumahdollisuudet elintarvikekulutuksen trendien ja maailmantilanteen valossa.
Haastateltaviksi tamd tutkimusta varten valikoituivat tutkimusjohtaja Jouni Kujala Helsin-
gin yliopiston Ruralia-instituutista seka erikoistutkija Mari Niva Kuluttajatutkimuskeskuk-
sesta. Haastattelut kestivat 1-2 tuntia, ja tein niista koko ajan k&sin muistiinpanoja. Keratty
tutkimusaineisto litteroitiin eli purettiin tekstimuotoon pikimmiten ja tarkastutettiin haasta-

teltavilla ennen sen julkaisemista asiavirheiden vélttdmiseksi.

Tutkimustuloksissa ennustetaan luomumyynnin kehityksen suuntaa kerétyn aineiston poh-
jalta ja johtopadtoksissa esitetddn ehdotuksia toimenpiteistd, joilla luomumyynnin kasvu-

mahdollisuuksia voitaisiin parantaa.

1.4 Keskeiset kasitteet

kuluttajakayttaytyminen = yksildiden ja kotitalouksien ostokéayttaytymista niiden etsies-
s&, ostaessa, kéayttdessd, arvioidessa ja hankkiutuessa eroon tuotteista ja palveluista
luonnonmukainen tuotanto = tiukasti sd&delty ja valvottu tuotantotapa, joka hyodyntaa
luonnon omia menetelmi ja jossa kemialliset lannoitteet ja kasvinsuojeluaineet seka gee-
nimuuntelu on kielletty

luomutuote = tuote, jonka raaka-aineista véhintdan 95 prosenttia on luonnonmukaisesti

tuotettu

2  KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakéyttaytymisella tarkoitetaan yksiloiden ja kotitalouksien eli loppukayttéjien os-
tokayttdytymistd niiden valitessa tuotteita ja palveluita henkilokohtaiseen kayttoonsa (Kot-
ler & Armstrong 2004, 178). Kuluttajakdyttaytyminen on toimintaa, jota loppukéyttdjat to-
teuttavat etsiessaan, ostaessaan, kayttaessaan, arvioidessaan ja hankkiutuessaan eroon hyo-
dykkeista (Schiffman & Kanuk 2004, 8).



2.1 Kuluttajakayttaytymisen tutkimus

Ostopaatoksia tutkittaessa on helppo vastata kysymyksiin mita kuluttajat ostavat, mista he
ostavat, kuinka ja kuinka paljon he ostavat sekda milloin he ostavat. Kriittisimpaan kysy-
mykseen, miksi kuluttajat ostavat, ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista vastausta. (Kotler
& Armstrong 2004, 178-179.) Kuluttajakayttaytymisen tutkimus keskittyy selvittdmaan,
kuinka yksilot tekevat kuluttamiseen liittyvia paatoksia kaytettavissa olevien resurssien,
aika, raha ja voimavarat, puitteissa (Schiffman & Kanuk 2004, 8).

Kun kuluttajakayttaytymisté alettiin tutkia 1960-luvulla, yhdistelivét tutkijat eri tieteenalo-
ja luodessaan pohjaa uudelle tutkimukselle. Kuluttajakéyttaytymisen tutkimus on yhdis-
telma psykologiaa (oppi yksiloistd), sosiologiaa (oppi ryhmista), sosiaalipsykologiaa (oppi
siitd, kuinka yksilot toimivat ryhméssd), antropologiaa (oppi yhteiskunnan vaikutuksesta
yksiloon) sekd taloustieteitd. Taloustieteiden ndkdkulma olettaa, ettd kuluttajat toimivat ra-
tionaalisesti hyotyd maksimoiden, mutta my6hempi tutkimus osoitti, ettd kuluttajat saatta-
vat yht& hyvin toimia impulsiivisesti ja ettd heidan kaytokseensa vaikuttavat niin perhe, ys-
tavat, markkinoijat ja roolimallit kuin mielialat, tilanteet ja tunteetkin. Kuluttajakayttayty-
misen mallintaminen vaatii siis kokonaisvaltaisen kaavan, joka kattaa niin tiedolliset kuin

tunteellisetkin nakdkannat kuluttajan paatoksenteossa. (Schiffman & Kanuk 2004, 19.)

Kuluttajakéyttaytymisen ymmartdminen on yrityksille tarke&é, silla eurooppalaiset kulutta-
jat ovat muuttumassa. Samalla kun keskimaaréiset tulot kasvavat, kasvavat myos tuloerot.
Kotitalouksien koko pienenee vahitellen, ja yha useammat naiset k&yvat toissa kodin ulko-
puolella. Palveluiden kulutus lisd&ntyy ja niin terveellisten, ekologisten ja ylellisyystuot-
teiden kysynté kuin tarjontakin kasvaa. (Jobber 2004, 6.)

2.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Useat markkinoinnin tutkijat ovat ottaneet kantaa kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaviin te-
kijoihin. Eri teorioissa esitetyt vaikuttavat syyt ovat varsin yhdenmukaiset, joskin hieman

eri tavalla ryhmiteltyind. Tassa tyossé keskeisend mallina on kaytetty Philip Kotlerin teori-
aa, jota on tarkennettu muiden tutkijoiden havainnoilla. Luomassaan mallissa Kotler jaotte-

lee kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat seikat neljdén kategoriaan eli kulttuurisiin,
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sosiaalisiin, henkilokohtaisiin ja psykologisiin tekijoihin (Kotler & Armstrong 2004, 179),

jotka on esitetty kuviossa 1.

Kulttuurinen
Sosiaalinen
Henkilokohtainen
Kulttuuri Viiteryhmét o . Psykologinen
Iké ja elinkaaren vaihe _
. Vaikuttimet
Ammatti . ] )
] ) Havaitseminen Ostaja
. Taloudellinen tilanne o
Alakulttuuri Perhe o ) Oppiminen
Elamantyyli )
. . Uskomukset ja
Persoonallisuus ja
i . asenteet
. o minakasitys
Yhteiskuntaluokka Roolit ja asema

KUVIO 1. Kuluttajak&yttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Kotler & Armstrong 2004, 179)

2.2.1 Kulttuuriset tekijat

Kulttuurilla, alakulttuurilla ja yhteiskuntaluokalla, joihin yksilo kuuluu, on merkittava vai-
kutus kuluttajakayttaytymiseen. Kulttuuri on perimmaéinen syy yksilon tarpeisiin ja kayt-
taytymiseen. Kasvettaessa perheelté ja muilta yhteiskunnallisilta instituutioilta opitut pe-
rusarvot, ndkemykset, tarpeet ja toimintamallit muokkaavat kaytosta lapi elaman. Kulttuu-
rille ovat ominaisia my6s ulkoiset symbolit, perinteet ja rituaalit sek& sankarit (Bergstrom
& Leppénen 2007, 111). Vaikuttava kulttuuri vaihtelee maasta toiseen ja jopa alueellisesti
tai ihmisryhmasté toiseen. Kansainvalisiin kulttuurieroihin on jo pidempdén kiinnitetty
huomiota, mutta muutokset kulttuurin sisélld, kuten kasvava huoli kunnosta ja terveydesta
sekd vihred ajattelutapa, ovat saamassa enemman huomiota kuluttajamarkkinoita kehitetta-
essd. (Kotler & Armstrong 2004, 180.)

Jokaisella kulttuurilla on useita eri alakulttuureja, jotka muodostuvat ihmisistd, joilla on
samanlainen arvomaailma ja kayttaytymistyyli. Alakulttuurin arvot ja kaytos voivat olla
merkittavastikin ristiriidassa paékulttuurin normien kanssa (Lahtinen & Isoviita & Hytonen
1996, 62). Alakulttuureihin kuuluvat muuan muassa kansallisuuden, uskonnon tai rodun

perusteella muodostuneet ryhmét. Suuret alakulttuurit jakaantuvat kuitenkin usein viela



pienempiin alakulttuureihin, joilla on omat mieltymyksensa ja kayttdytymismallinsa. Mo-
net alakulttuurit ovat tarkeitd markkinasegmenttejd, joita varten suunnitellaan omia tuottei-
ta ja markkinointiohjelmia. (Kotler & Armstrong 2004, 180.)

Lé&hes kaikissa kulttuureissa vallitsee ainakin piilevana jonkinlainen rakenne yhteiskunta-
luokista. Perinteisesti yhteiskuntaluokat ovat olleet suhteellisen muuttumattomia ja ennalta
madréattyja ryhmié. Joissain kulttuureissa yhteiskuntaluokat ovat yha hallitseva jarjestelma
eikd rooleihinsa ja yhteiskunnalliseen asemaansa voi juurikaan vaikuttaa. Lansimaissa yh-
teiskuntaluokasta toiseen siirtyminen on kuitenkin mahdollista. Yhteiskuntaluokkaa eivét
madrittele en&da pelkét tulot, vaan ammatin, ansioiden, koulutuksen ja varallisuuden yhdis-
telmé. (Kotler & Armstrong 2004, 183; Lahtinen ym. 1996, 61.)

Y hteiskuntaluokat ovat markkinoinnin kannalta kiinnostavia, sill4 samassa yhteiskunnalli-
sessa asemassa olevat ihmiset noudattavat pitkélti yndenmukaista ostokéyttaytymista ja
mieltymykset tiettyja tuotteita ja brandej& kohtaan ovat usein riippuvaisia yhteiskuntaluo-
kasta. Useat kuluttajat ovat luokkatietoisia ja haluavat kéyttaytya sosiaaliluokkansa tason
tai kuvitellun tason mukaisesti. Jotkut voivat myos yrittadé kaytokselld&n nayttaa kuuluvan-
sa toiseen yhteiskuntaluokkaan kuin todellisuudessa kuuluvatkaan. Niin sanotut statusku-
luttajat rakentavat puuttuvaa asemaa ostamalla tuotteita, joihin heill& ei olisi varaakaan.
My0s péinvastaista ilmioté, jossa korkeaa yhteiskunnallista asemaa ei haluta paljastaa ku-
lutusvalinnoilla, esiintyy erityisesti nuorten keskuudessa. (Bergstrom & Leppénen 2007,
112; Kotler & Armstrong 2004, 183; Lahtinen ym. 1996, 61.)

2.2.2 Sosiaaliset tekijat

Toisten ihmisten ja ryhmien mielipiteet vaikuttavat merkittavasti yksilon kulutuskayttay-
tymiseen. Ostamisen sosiaalisia tekijoita ovat viiteryhmat, perhe sek& roolit ja asema. Ku-
luttajien asenteisiin ja kayttaytymiseen vaikuttavat usein viiteryhmat, joihin he eivat itse
kuulu, vaan ne tarjoavat vertailukohteen ja ovat tavoittelun kohteita. Viiteryhmat tutustut-
tavat uuteen kaytokseen ja elaméntyyliin sek& vaikuttavat asenteisiin ja minédkuvaan. Halu
samastua luo paineita mukautua viiteryhmaan, mik& saattaa vaikuttaa yksilon kulutustot-
tumuksiin. Markkinoijat etsivat ja jopa luovat viiteryhmiin mielipidejohtajia, joilla tietojen,
taitojen tai persoonallisuuden vuoksi on vaikutusvaltaa muihin ja jotka kaytoksellaan voi-

vat myo6tavaikuttaa toisten ostokayttaytymiseen. Viiteryhma voi olla myos yksittdinen



henkild, esimerkiksi kuuluisa laulaja, nayttelijé tai urheilija, jonka tyylid halutaan matkia.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 110; Kotler & Armstrong 2004, 184; Lahtinen ym. 1996,
60.)

Perhe tai kotitalous on markkinoitten tarkein kuluttajayksikko. Perheenjésenet vaikuttavat
voimakkaasti seka yhteisiin ettd toistensa ostopaatoksiin. Markkinointi on pitk&lti ollut
kiinnostunut miesten, vaimojen ja lasten roolista perheen ostokayttaytymisessa. Perinteiset
roolit miesten tekemisté auto- ja elektroniikkahankinnoista seka naisten péivittaistavara- ja
kodintarvikeostoista ovat muuttumassa tai jopa kokonaan havidmassa, mik& luo markki-
noinnille haasteen herattaa tasta lhtien kiinnostusta molemmissa sukupuolissa. Kiireisessé
yhteiskunnassa perheesté ostoksilla kdy yleensa se, jonka aikatauluun se parhaiten sopii, ja
kalliita hankintoja tehtdessa padtoksenteko on usein yhteista. (Bergstrom & Leppénen
2007, 113; Kotler & Armstrong 2004, 185-186.)

Kuuluessaan erilaisiin sosiaalisiin ryhmiin, kuten sukuun, tyoyhteisdon tai harrastusryh-
maan, yksilolle muodostuu tietty rooli ja asema suhteessa toisiin ihmisiin. Rooli tarkoittaa
toimimista muiden odotusten mukaisesti, ja roolin mukana tulee tietty asema, joka heijas-
taa yhteiskunnan antamaa arvostusta jotain roolia kohtaan. Kuluttajakdyttaytymiseen roolit
ja asema vaikuttavat haluna nayttéa ja korostaa niité tekemillaén ostopééatoksilla. (Kotler &
Armstrong 2004, 185-186.) Eri ryhmiin kuuluminen voi synnyttaa hyvinkin ristiriitaisia
rooleja, mik& nékyy esimerkiksi ajankaytossa. Esimerkiksi vanhemmat saattavat turvautua

kotona valmisruokaan ehtidkseen harrastuksiinsa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 111.)

2.2.3 Henkilokohtaiset tekijat

Yksilon henkil6kohtaiset ominaisuudet, kuten ika ja elinkaaren vaihe, ammatti, taloudelli-
nen tilanne, elaméntyyli sekd persoonallisuus ja mindkasitys, vaikuttavat myds ostopaatok-
siin. Henkilon mieltymykset, kiinnostuksenkohteet ja tarpeet vaihtelevat ién ja perhe-
elaman vaiheen myota. Elinkaaren vaihe vaikuttaa ajankéyton jakaantumiseen tyon, kodin
ja vapaa-ajan kesken, mika puolestaan ohjaa kulutuksen méaaréé ja rakennetta (Bergstrém
& Leppénen 2007, 114). Elaménvaiheet ovat tyypillisesti olleet markkinoijien tarkastelun
kohteena, ja kunkin vaiheen edustajille on raataloity omia tuotteita ja markkinointisuunni-
telmia. Eldmanvaiheiden luokittelu on kuitenkin monimutkaistunut perinteisesta nuorten

naimattomien yksildiden ja naimisissa olevien lapsiperheiden vastakkainasettelusta. Yha



8
useampia ryhmia on eriteltavissa heidén elaméantilanteensa mukaan, esimerkiksi naimatto-
mat tai lapsettomat pariskunnat seka yksinhuoltajat, ja ndiden ryhmien tarpeet on otettava
huomioon tulevaisuuden markkinointia kehitettdessa. Myos henkilon ammatti vaikuttaa
taman kulutukseen, silla eri ammattikunnilla on jo tyonsakin puolesta erilaiset tarpeet ja
mieltymykset. (Kotler & Armstrong 2004, 186-187.)

Ostokyvyn eli taloudellisen mahdollisuuden ostaa luo kuluttajien taloudellinen tilanne eli
kéytettavissa olevat varat (tulot, tulonsiirrot ja sd4stot), mahdollisuus lainata rahaa, kaytet-
tavat maksuehdot seka tuotteiden hintakehitys (Bergstrom & Leppénen 2007, 98). Talou-
dellinen tilanne vaikuttaa valintaan erityisesti muissa ostoissa kuin valttdmattomyystuot-
teissa (Kotler & Armstrong 2004, 187). My0s yleinen taloustilanne vaikuttaa yksilon osto-
paatoksiin. Laskusuhdanteesta seuraa yleensa kysynnan véheneminen, kun kuluttajien os-
tovoima heikkenee ja asenteet muuttuvat varovaisiksi. Julkinen valta voi toimillaan vaikut-
taa kuluttajien ostokykyyn muuttamalla esimerkiksi verotusta tai lainsdadant6d. (Lahtinen
ym. 1996, 63.)

Kuluttajien ostokykyyn vaikuttaa taloudellisten resurssien lisdksi kéytettavissé oleva aika.
Jos kuluttajalla ei ole aikaa etsid halvinta vaihtoehtoa, on ostoon kaytettdva enemman ra-
haa. Usein kuluttajat ovat myds valmiita maksamaan enemman saastadkseen aikaa, esi-

merkkind jalostetut elintarvikkeet. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 98.)

Elamantyyli tarkoittaa tapaa, jolla yksilo eldd ja suhtautuu elaméan ja ymparistoons, ja
sitd mihin han kaytta4 aikansa ja rahansa (Bergstrom & Leppanen 2007, 100). Elamantyyli
on kokonaisvaltainen malli henkilon toiminnasta ja vuorovaikutuksesta, jota han ilmentaa
teoissaan, kiinnostuksenkohteissaan ja mielipiteissédan. Eri elamantyylien tunnistaminen
voi auttaa markkinoijia ymmartdméaan kuluttajien arvomaailmaa ja sen vaikutusta ostokéyt-
taytymiseen. Persoonallisuus puolestaan on yhdenmukainen kokonaisuus psykologisia
ominaisuuksia ja luonteenpiirteitd, jotka muokkaavat henkilon reaktioita ympéaristoonsa.
Persoonallisuutta kuvailevia piirteitd ovat muuan muassa itseluottamus, seurallisuus, itse-
naisyys ja mukautumiskyky. Persoonallisuustekijoiden vaikutus on néhtavissa erityisesti
tiettyjen tuotteiden ja bréandien kulutuksessa, silla kuluttajat tekevat usein valintoja, jotka
tukevat ja edistavat heidan persoonallisuuttaan ja minakasitystaan. (Kotler & Armstrong
2004, 188-191; Lahtinen ym. 1996, 58.)



2.2.4 Psykologiset tekijat

Kuluttajakéyttaytymiseen vaikuttavia psykologisia tekijoita ovat motiivit, havainnointiky-
ky, oppiminen sekd uskomukset ja asenteet. Ihmisten lukuisista tarpeista, niin fyysisista
kuin psyykkisistakin, tulee motiiveja eli vaikuttimia, kun ne yltavat tiettyyn voimakkuu-
teen ja ajavat henkilon hakemaan tyydytysta tarpeelleen. Motiivit voivat olla tiedostettuja
tai tiedostamattomia, opittuja tai ei-opittuja, tunne- tai jarkiperéisia. Kulutuskayttaytymi-
seen vaikuttaa aina useita motiiveja samanaikaisesti. Kuluttajien motiiveja on vaikea tutkia
ja niiden vaikutusta ostokayttaytymiseen on vaikea ennustaa. (Bergstrom & Leppénen
2007, 98 & 102; Kotler & Armstrong 2004, 191-193; Lahtinen ym. 1996, 58.)

Jotta voidaan yrittdd ymmart&a kuluttajia ajavia voimia, markkinoinnissa kaytetdan hyvéksi
psykologian teorioita ihmisten tarpeista. Yleisimmin kaytetty on Abraham Maslow’n tar-
vehierarkia, jossa ihmisten tarpeet luokitellaan pakottavuuden mukaan alkaen fysiologisis-
ta tarpeista ja edeten aina turvallisuuden tarpeiden, sosiaalisten tarpeiden ja arvostuksen
tarpeiden kautta itsensé toteuttamisen tarpeisiin. Perustarpeiden, kuten ruoan, juoman ja
levon, tyydyttaminen on elamisen kannalta valttaméatontd, kun taas lisa- eli johdettujen tar-
peiden tyydyttdminen tekee elamdastd mukavampaa. Mallissaan Maslow olettaakin, etta
tarkeimmat tarpeet tyydytetddn ensin, minké jalkeen voidaan siirtya tarvehierarkiassa ylos-
pain vdhemman pakottavien tarpeiden toteuttamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 98,
102; Kotler & Armstrong 2004, 191-193; Lahtinen ym. 1996, 58.)

Ihminen saa kaiken aikaa tietoa viiden aistinsa kautta, mutta havainnointikykymme on se
prosessi, joka valikoi, jarjestéa ja tulkitsee tata tietoa, jotta voimme muodostaa mielekk&an
kuvan ympéroivasta maailmasta. Tdéh&dn hahmottamisprosessiin vaikuttavat inmisen vali-
koiva huomiokyky, valikoiva tiedon vaaristely sekd valikoiva muisti. Valikoiva huo-
miokyky karsii havainnointimme ulkopuolelle suurimman osan arsykkeistd, joille altis-
tumme. Valikoiva tiedon vadaristely puolestaan tarkoittaa taipumusta tulkita informaatiota
tavalla, joka tukee jo olemassa olevia tietoja ja uskomuksia. Nama4 ajattelutapaan sopivat
tiedot myds séilyvat paremmin valikoivassa muistissamme. (Kotler & Armstrong 2004,
192-193))

Oppiminen tarkoittaa t4ssd yhteydessa kokemuksesta johtuvia muutoksia ostokayttayty-
misessd. Oppiminen tapahtuu siséisten motiivien eli vaikuttimien, ulkoisten arsykkeiden ja

merkkien, vastareaktioiden sekd vahvistuksen vuorovaikutuksesta. Motiivit ovat sisdisia



10
arsykkeitd, jotka vaativat ihmistd toimimaan tarpeen toteuttamiseksi. Ulkoiset &rsykkeet
puolestaan ovat toiminnan kohteita, kuten tarjolla olevia tuotteita ja palveluja. Ulkoiset
merKkit taas vaikuttavat siihen, milloin, missa ja miten arsykkeeseen reagoidaan. Vastareak-
tio on se toimi, jolla vaikuttimet tyydytetdan. VVahvistus taas kertoo siitd, ettd jos oppimis-
kokemus on ollut positiivinen, se tullaan todennakdisesti toistamaan tulevaisuudessa. (Kot-
ler & Armstrong 2004, 195.)

Tekeméll4 ja oppimalla ihmiset omaksuvat tiettyja uskomuksia ja asenteita, jotka vaikut-
tavat my6hempaén kaytokseen. Uskomukset ovat kuvaavia kasityksié asioista. Uskomuk-
siin vaikuttavat todelliset tiedot, mielipiteet ja tunnelataus. Markkinoijat ovat kiinnostunei-
ta kuluttajien uskomuksista tiettyja tuotteita ja brdndeja kohtaan, silla ndmé& uskomukset
muodostavat tuotekuvan, joka vaikuttaa myos toisten ostokayttaytymiseen. Asenteet puo-
lestaan ilmaisevat arviointia, tuntemuksia ja taipumuksia asiaa tai ideaa kohtaan. Ne ovat
opittu taipumus kéayttaytyd samalla tavalla toistuvissa tilanteissa. Asenteisiin vaikuttavat
niin tiedot, kokemukset kuin ryhmat ja ymparist0. Jyrkkié asenteita liittyy yleensa asioihin,
jotka herattavat voimakkaita tunteita ja ristiriitoja, kuten ymparistokysymykset ja inmisoi-
keusasiat. Asenteita on vaikea yrittdd muuttaa, sill4 yhden asenteen muuttaminen saattaa
vaatia koko asennemaailman uudelleenarvioimista. Tasté syystd markkinointi pyrkii en-
nemmin sopeutumaan olemassa oleviin asenteisiin kuin yrittdd muuttaa niita. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 105-106; Kotler & Armstrong 2004, 196; Lahtinen ym. 1996, 57.)

3 LUOMUTUOTTEET JAMYYNNIN KEHITYS

Luomutuotteella tarkoitetaan tuotetta, joka on kasvatettu ja valmistettu mahdollisimman
luonnonmukaisesti luonnon omia menetelmié hyédyntden. Luomutuotannossa ei kéayteta
lainkaan keinotekoisia lannoitteita tai kasvinsuojeluaineita, luomutuotteissa sallittuja lisa-
aineita on noin kymmenesosa tavanomaisiin elintarvikkeisiin verrattuna ja geenimuuntelun
kayttd on luomutuotannossa kokonaan kielletty. Luomutuotannon ensisijainen tavoite on
tuottaa hyvaa ja turvallista ruokaa kestévin ja ympdrist0a vaalivin keinoin. Luonnonmukai-
sen tuotannon ansiosta luonto pysyy paremmin puhtaana ja elinvoimaisena, kasvi- ja elin-
lajien monimuotoisuus sdilyy, kotieldimet saavat elaé lajilleen tyypillisesti ja elintarvikkeet

ovat turvallisempia sisdltdessdadn vahemman lannoite- ja torjunta-ainejadmia seké
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lisdaineita. (Luomu on luonnonmukaista; Luonnonmukaiset elintarvikkeet; Vastuullisen
kuluttajan ruokaostoskirja 2003, 24-25.)

3.1 S&annokset ja valvonta

Luonnonmukaista tuotantoa ohjaavat normaalin elintarvikelainsaddannon ja -valvonnan li-
séksi luomutuotteita koskevat erityissadannokset. Kuluttajien luottamuksen séilyttamiseksi
tuotantoehtojen noudattamista valvotaan tiiviisti koko tuotantoketjun ajan. (Vastuullisen
kuluttajan ruokaostoskirja 2003, 24-26.)

Kansainvéliset puitesddnnét luomutuotannolle madrittelee alan kattojérjestd IFOAM (In-
ternational Federation of Organic Agriculture Movements). Euroopan unionin alueella luo-
mutuotteiden véhimmaisvaatimukset maéaritelladn EU:n luomuasetuksessa 2092/91. Alu-
eellisesti toimivilla luomuyhdistyksilla voi olla EU:n luomuasetusta tiukempaa sdéntelya,
jonka noudattamista ne itse valvovat. Téllainen luomuyhdistys on muun muassa kotimai-

nen Luomuliitto ry. (Luomu on luonnonmukaista.)

Kaikki tuotantoketjun toimijat sitoutuvat noudattamaan luomun tuotantoehtoja ja rekiste-
roityvat luomuvalvontaan. Ennen toiminnan aloittamista suoritetaan alkutarkastus ja sen
jalkeen luomutuotteita valmistavia, pakkaavia ja maahantuovia yrityksia valvotaan vuotui-
sin tarkastuskaynnein. (Vastuullisen kuluttajan ruokaostoskirja 2003, 26.) Suomessa luon-
nonmukaisen tuotantoa, luomuelintarvikkeiden valmistusta ja luomutuotteiden markki-
nointia valvoo Elintarviketurvallisuusvirasto Evira. Tuotantoehtojen k&ytannoén valvonnas-
ta huolehtivat Tydvoima- ja elinkeinokeskusten (TE-keskusten) maaseutuosastot, ja luo-

mutuotteiden maahantuonnissa tehdaén yhteistyota tulliviranomaisten kanssa. (Valvonta.)

3.2 Luomu-nimitys ja -merkit

EU:n luomuasetuksen mukaan tuotteen nimessa saa kayttad ilmaisua luomu tai luonnon-
mukaisesti tuotettu vain jos raaka-aineista vahintdan 95 prosenttia on tuotettu luonnonmu-
kaisesti. Jos luomuraaka-aineita on enemman kuin 70 prosenttia mutta véhemmén kuin 95
prosenttia, voidaan luonnonmukaiseen tuotantotapaan viitata ainesosaluettelossa, mutta

luomutuotteeksi tallaista tuotetta ei saa nimittad. Jos luonnonmukaisesti tuotettuja
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raaka-aineita on vdhemman kuin 70 prosenttia, ei luomuun viittaavia merkint4ja saa kéyt-

t44 tuotteen yhteydessé lainkaan. (Luonnonmukaiset elintarvikkeet.)

Tunnistamisen helpottamiseksi virallisten luomumerkintdjen ohella tuotteissa kéaytetaan
erilaisia vapaaehtoisia luomumerkkeja, joista kolme Suomessa yleisimmin kdytettyé on

esitelty kuviossa 2.

KUVIO 2. Luomumerkit: 1. Aurinkomerkki, 2. Leppakerttumerkki ja 3. tahkamerkki

Luomu - valvottua tuotantoa -merkki, tutummalta nimeltddn Aurinkomerkki, on Kas-
vituotannon Tarkastuskeskuksen (KTTK) myontdma ja valvoma luomumerkki, joka kertoo
tuotteen tayttdvan EU:n luomuasetuksen vahimmaisvaatimukset. Merkki osoittaa myos, et-
t& tuote on valmistettu, pakattu tai etiketdity Suomessa, mutta se ei edellytd tuotteessa kay-
tetyilta raaka-aineilta kotimaisuutta. (Luomumerkit; Vastuullisen kuluttajan ruokaostoskir-
ja 2003, 26.) Aurinkomerkki on yleisimmin Suomessa kaytetty luomumerkki ja silla varus-
tettuja tuotenimikkeitd on markkinoilla talla hetkelld noin 2500 (Luomutuotteiden myynti
2008). Kuluttajatutkimuksen mukaan Aurinkomerkin tunnistaa noin 90 prosenttia suoma-

laisista (Mita Aurinkomerkki kertoo?).

Leppakerttumerkin saaminen edellytt&4 tuotteelta luonnonmukaisten tuotantoehtojen
noudattamisen lisdksi suomalaista alkuperaa. Alkutuotteissa kotimaisuusasteen tulee olla
tdydet 100 prosenttia ja jalosteissakin vahintdan 75 prosenttia. Leppéakerttumerkki on
Luomuliitto ry:n omistama ja hallinnoima ja merkin saaminen edellytta4 tuottajalta Luo-

muliiton jasenyyttd. (Luomumerkit; Vastuullisen kuluttajan ruokaostoskirja 2003, 26.)

Tahkamerkki eli EU:n luomumerkki on tarkoitettu koko Euroopan unionin alueelle, ja
sitd kaytetadn usein rinnakkain kansallisten luomumerkkien kanssa. Saadakseen tdman
merkin tuotteen ainesten, jalostuksen seka pakkauksen pitaa lapaisté jonkin EU-maan luo-

muvalvonta noudattaen EU:n luomuasetusta. Tahkdmerkin saaminen edellyttdd myos, etta
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maatalousperaisista raaka-aineista vahintdan 95 prosenttia on tuotettu EU-alueella. (Vas-
tuullisen kuluttajan ruokaostoskirja 2003, 26.) Tahk&merkin kaytto on talla hetkelld vapaa-
ehtoista, mutta se muuttuu pakolliseksi uuden EU:n luomuasetuksen astuessa voimaan

vuonna 2010 (Luomumerkki ja merkitseminen).

3.3 Myynnin kehitys

Luomumyynnin maailmanmarkkinoiden arvo on yli kaksinkertaistunut vuodesta 2000 vuo-
teen 2006. Lansimaissa luomuelintarvikkeiden kysynta kasvaa nopeammin kuin luonnon-
mukainen tuotanto. Esimerkiksi vuonna 2006 nurmi- ja viljelypinta-ala luomun kasvatuk-
seen kasvoi maailmanlaajuisesti kuusi prosenttia (30,4 miljardiin hehtaariin), kun luomu-
tuotteiden myynti kasvoi samassa ajassa 16 prosenttia (38,6 miljardiin US-dollariin). Kai-
kesta luomumyynnista yli 95 prosenttia tapahtuu Euroopassa (52 prosenttia) ja Pohjois-
Amerikassa (45 prosenttia). Tarkeimmat yksittaiset markkinat ovat Yhdysvallat, Saksa,

Iso-Britannia, Ranska ja Italia. (Luomun vahva kasvu maailmalla jatkuu 2008.)

Nielsen Kuluttajapaneelin tutkimuksen mukaan suomalaisten kotitalouksien luomuostot
kasvoivat vuonna 2007 kymmenell& prosentilla, kun kaikki elintarvikeostot yhteensé kas-
voivat alle kahden prosentin vuosivauhtia. Suomalaiset k&yttivat rahaa luomutuotteisiin
vuonna 2006 keskimaarin 15 euroa henke& kohden. Luomuostosten kokonaisarvo Suomen
markkinoilla oli vuonna 2007 hieman yli 62 miljoonaa euroa, mik& on kuitenkin vain 0,9
prosenttia kaikesta elintarvikemyynnistd. Tuoteryhmékohtaisesti luomun suosiossa on kui-
tenkin huomattavia eroja. Esimerkiksi kananmunissa ja ruokadljyissa luomun markkina-
osuus on lahemmas kahdeksan prosenttia. Juureksissa sekd jauhoissa ja hiutaleissa markki-
naosuus on yli viisi prosenttia. (Luomun vahva kasvu maailmalla jatkuu 2008; Luomuostot
kasvoivat 10 % vuonna 2007. 2008.)

Suurin osa luomuostoista tehddén tavallisissa péivittéistavarakaupoissa muiden ostosten
ohessa, ja koko luomumyynnistd vain 16 prosenttia kattavat torit sek& kauppahallit, suora-
myynti tiloilta ja erikoiskaupat kuten luontaistuoteliikkeet (Luomuostot kasvoivat 10 %
vuonna 2007. 2008). Esimerkiksi Yhdysvalloissa taas lahes puolet luomumyynnista tapah-
tuu luonnolliseen ruokaan erikoistuneiden kauppaketjujen, kuten Whole Foods Marketin,
kautta (Yhdysvaltain luomumarkkinat keskittyvat suuryritysten kasiin 2006). Alueellisesti

luomutuotteiden kuluttaminen keskittyy kotimaassamme paakaupunkiseudulle.



14
Suur-Helsingin alueen osuus luomukaupasta oli vuonna 2007 noin 26 prosenttia, kun kaik-

kien elintarvikkeiden osalta se oli noin 19 prosenttia. (Luomumyynti 2008.)

Luomutuotteita 10ytyy lahes jokaisesta suomalaisesta ruokakaupasta. Perusluomuvalikoi-
man muodostavat maitotuotteet, kananmunat, jauhot, hiutaleet, leipd seké& hedelmaét ja vi-
hannekset. Suurien kauppaketjujen myymaloista 10ytyy keskimaarin 250-500 erilaista
luomutuotetta ja sesongin mukaan parhaimmillaan jopa yli 700 eri tuotenimiketta. Luo-
muun erikoistuneissa liikkeissé lukuméaéra vaihtelee kahdesta ja puolesta sadasta aina kol-
meen tuhanteen. Tallaiset erikoismyymalat laajentavat valikoimiaan pienempien tuottajien
tuotteilla seka erikoistuotteilla. (Luomutuotteiden myynti 2008.) Jotkin erikoisliikkeet tar-
joavat my6s mahdollisuuden tilata luomutuotteita suoraan tuottajilta (Luomutuotteita tar-

joavilla erikoismyymaldilla vahvaa kasvua 2007).

Taysin luomutuotteisiin perustuva ruokavalio on Suomessa nykyisten valikoimien puitteis-
sa lahes mahdoton tai vaatii kuluttajalta runsaasti ylimaaraista tyota. Esimerkiksi yksik&an
lihajalosteita ja valmisruokia valmistava teollisuusyritys Suomessa ei ole nahnyt luomua
kiinnostavana tuotehaarana. VValikoimat ovat kuitenkin parantuneet ja useimmista tuote-

ryhmista 10ytyy jo ainakin yksi luomuvaihtoehto. (13 kysymysta luomusta 2007.)

4 LUOMUTUOTTEIDEN KULUTTAMINEN

4.1 Luomutuotteiden kuluttajat

Finfood Luomu esittelee Nielsenin kuluttajapaneelin vuoden 2006 tutkimuksen pohjalta
mallin, jonka mukaan suomalaiset kotitalouden jakautuvat luomutuotteiden kuluttamisen
suhteen neljdén ryhmaan: aktiivikayttdjiin, saannollisiin kayttajiin, kokeilijoihin ja ei-

kayttajiin. (Kuluttajapaneeli 2006, ref. Kotitalous luomun ostajana.)

Aktiivikayttajia loytyy tyypillisesti yhden hengen talouksista, idkkdampien henkildiden
talouksista, hyvin toimeentulevista ja Suur-Helsingin alueella asuvista. Suomalaisista koti-
talouksista vain nelja prosenttia kuuluu aktiivikayttajiin, mutta kaikista luomuostoista tdméa

ryhma kattaa 43 prosenttia. Aktiivikéyttdjat ostavat luomua useammin kuin kerran viikossa
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(keskimaarin 64 kertaa vuodessa) ja he kayttavat luomutuotteisiin vuodessa noin 250 eu-
roa. Luomun osuus kaikista elintarvikeostoista vaihtelee aktiivikayttajilla neljasta sataan

prosenttiin. (Kuluttajapaneeli 2006, ref. Kotitalous luomun ostajana.)

Reilun kolmanneksen (35 prosenttia) luomuostoista kattaa sdanndllisten kayttajien ryh-
mé, johon kuuluu noin 17 prosenttia kotitalouksista. Luomutuotteita sdannollisesti kéytta-
ville on tyypillista korkeampi ik& ja kahden hengen taloudet, erityisesti idkkdammat paris-
kunnat. Varallisuus ei ole yhtd korkea kuin aktiivikayttdjien keskuudessa, mutta tulot ovat
kuitenkin hyvat ja myos sdédnndlliset kayttajat asuvat useimmiten paédkaupunkiseudulla.
Luomutuotteisiin t4han ryhméén kuuluvat kayttavéat vuodessa noin 48 euroa. Ostoskorin
sisallésta luomun osuus on saannollisilla kayttajilla 0,8—-3,99 prosenttia ja ostotiheys on
noin kerran kuukaudessa (keskimaarin 16 kertaa per vuosi). Saanndllisten kayttajien kes-
kuudessa luomumerkki antaa tuotteelle lisdarvoa, mutta se ei ole ainoa ostoperuste. Usein
s&annollinen kuluttaja on 10ytanyt muutamia hyvéksi havaitsemiaan luomutuotteita, joita

han ostaa vakituisesti. (Kuluttajapaneeli 2006, ref. Kotitalous luomun ostajana.)

Luomutuotteiden kokeilijoiksi suomalaisista kotitalouksista lukeutuu 48 prosenttia. Kokei-
lijat ostavat luomua harvemmin kuin kerran kahdessa kuukaudessa ja kayttavat siihen ra-
haa noin kymmenen euroa vuodessa. Kaikista kokeilijan elintarvikeostoista luomutuottei-
den osuus on alle 0,8 prosenttia. Kuitenkin luomumyynnin kokonaisarvosta 21 prosenttia
muodostuu kokeilijoiden ostoista. (Kuluttajapaneeli 2006, ref. Kotitalous luomun ostaja-

na.)

Suomalaisista kotitalouksista 31 prosenttia ei kdyta lainkaan luomutuotteita. Luomun ei-
kayttajiin kuuluu tyypillisesti lapsiperheitd, keskimaaraista pienemmaét tulot omaavia seka
esikaupunkien pientaloalueilla tai maalla asuvia kotitalouksia. (Kuluttajapaneeli 2006, ref.

Kotitalous luomun ostajana.)

4.2 Luomun kuluttamisen yleisimmaét syyt

Luomutuotteisiin useimmiten liitettavat mielikuvat ovat terveellisyys, turvallisuus ja hyva
maku. Myds luonnonmukaisen tuotantotavan positiivinen vaikutus ympériston ja kotielain-
ten hyvinvointiin koetaan merkittavaksi tekijaksi. Perinteisesti luomuun on yhdistetty myos

kotimaisuus, mutta asenteet ulkomailta tuotuja luomutuotteita kohtaan ovat parantuneet.
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Myaos mielipiteet luomutuotteiden hinta-laatu -suhteesta ovat kohentuneet. (Kuluttajien
asenteet luomuun myonteiset 2005.)

Yhdysvaltalainen Whole Foods Market -luomukauppaketju uskoo tutkimustensa perusteel-
la, ettd luomumyynnin kehitykseen vaikuttaa positiivisesti ihmisten kasvava tietoisuus ruo-
an ja ravitsemuksen vaikutuksesta terveeseen ja pitkdikdiseen elamaan, vaeston korkeampi
koulutus ja taloudellinen hyvinvointi, huoli ympériston tulevaisuudesta veden ja maaperan
saastumisen takia sekd ihmisten kasvava huoli ruokatuotteiden turvallisuudesta ja puhtau-
desta torjunta-aine- ja kasvuhormonijadmien seka lisdaineiden ja geneettisen muuntelun
vuoksi. (Annual Stakeholders’ Report 2007, 4.)

Tarkeimpéna syynd luomutuotteiden kayttdmiselle mainitaan yleensa terveysvaikutteiset
tekijat. Luomu koetaan riskittomampana vaihtoehtona, puhtaana ja luonnollisena ravinto-
na. (Luomutuotteiden valintaperusteita.) Kari ja Timo Lampikoski olettavat kirjassaan
(2000, 241-243) terveellisyyden trendin kasvavan tulevaisuudessa voimakkaasti. He en-
nustavat, ettd taysipainoiseen ravintoon tullaan kiinnittdmaan yha enemmén huomiota ja
etta perinteiset ateriat saavat terveellisempida muunnelmia sek& kasvisvaihtoehtoja. Ravin-
non ja ikd&ntymisen seka aterioinnin ja niin fyysisen kuin psyykkisenkin hyvinvoinnin
suhde herattdd yhad enemman mielenkiintoa. My6s ruoka-aineallergiat ja intoleranssit saa-

vat kuluttajat tutkimaan tarkemmin mité suuhunsa laittavat.

Ympéristosyyt, kuten vesien rehevoitymisen estaminen ja kotieldinten hyvinvointi, ovat
luomutuotteiden toinen tarked kulutusmotiivi. Tietoisuus ympériston tilasta lisad kiinnos-
tusta ymparistoystavallisiin ja puhtaisiin elintarvikkeisiin, joissa ei ole keinotekoisia lisdai-
neita ja jotka on tuotettua luontoa turhaan kuormittamatta ja eldinten oikeudet huomioon
ottaen (Lampikoski & Lampikoski 2000, 241-243). Halu tukea tuottajia ja lahiruoka-
ajattelu ovat my6s luomumyynnille myonteisié asenteita. Kaupungistuvassa yhteiskunnas-
sa kuluttajat ovat myos herdnneet ajattelemaan maaseudun elinvoimaisuuden turvaamista.
(Luomutuotteiden valintaperusteita.) Laadukkaampi, terveellisempi ja vahékalorisempi
ruoka, joka on tuotettu ymparistoystavallisin menetelmin, palauttanee ruokailun fyysisen ja
sosiaalisen nautinnon: ruokaa voi taas syoda hyvélla omallatunnolla (Lampikoski & Lam-
pikoski 2000, 241-243).
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4.3 Kuluttamisen syyt Kotlerin mallin mukaan

Kulttuurin sisalla kasvava huoli omasta ja ympariston hyvinvoinnista on luomumyynnin
kasvua tukeva tekija. Tietoisuus esimerkiksi torjunta-ainejadmisté ja geenimuunnelluista
raaka-aineista sekd ilmaston lampenemisesta ja vesistojen saastumisesta kasvaa median an-

taman yh& avoimemman kuvan ansiosta.

Luomutuotteiden ostamiseen on pitk&an suhtauduttu latautuneesti, ja sitd on pidetty vihrei-
t4 ajattelutapoja kannattavien alakulttuurien k&ytoksend, jopa niin sanottuna viherpiiperta-
misend. Tietty elamantyyli on alakulttuurien tavoin ollut leimallista luomuvalinnalle. Tal-
lainen epdluulo ja pienoinen halveksuntakin ovat kuitenkin karisemassa kun ihmiset ym-
martdvat paremmin yksittaisen kuluttajan tekemien valintojen vaikutusmahdollisuudet.
Jotkin luomutoimijat ovat halunneet pitdd luomun omistautuneen kuluttajaryhman toimin-
tana, mutta pitkalla tahtaimella massojen houkuttelemisella luomutuotteiden kaytt6on on

enemman vaikutusta ympariston hyvinvoinnin kannalta.

Kuten luomutuotteiden kuluttajia tarkastelevassa luvussa on todettu, ovat luomua aktiivi-
sesti tai sadnnollisesti ostavat yleensa hyvin toimeentulevia. Yhteiskuntaluokka on siis yh-
teydessa luomuvalintaan. Ammatti ja taloudellinen tilanne luovat mahdollisuudet luo-
muelintarvikkeiden ostamiselle. K&ytettavissé oleva aika ja varat madrittelevat pitk&lti mité
tuotteita ruokakaupassa valitaan. Korkea koulutustaso on usein eettiseen kuluttamiseen

kannustava tekija.

Viiteryhmadt ja etenkin niiden mielipidejohtajat voivat omalla kaytokselld&n antaa positiivi-
sia signaaleita luomun kuluttamisen puolesta ja rohkaista kokeilemaan luomutuotteita. Esi-
merkiksi julkisuuden henkildiden seka poliittisten vaikuttajien tekemisié ja sanomisia seu-
raavat kuluttajat kiinnostuvat todennékoisemmin luomusta, jos heidan ihailemansakin hen-
kilot sitd arvostavat. Perheenjdsenten vaikutus koko perheen luomuvalintaan on suuri. Esi-
merkiksi vanhemmat voivat totuttaa lapsensa luomuun aina vauvanruoasta l&htien, tai toi-
saalta perheen tiedostavat nuoret saattavat tutustuttaa vanhempansa uusiin luonnonmukai-

siin vaihtoehtoihin.

Roolit ja asema voivat myos vaikuttaa myonteisesti luomutuotteiden kuluttamiseen, jos sil-
14 on niitd tukeva vaikutus. Kuitenkin luomun vahva leimautuminen vihreiden alakulttuuri-

en kéaytokseksi voi saada jotkut kuluttajat karttamaan luomutuotteita roolin ja aseman
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séilyttdmiseksi. Leimautumisen riskin takia luomutuotteiden valitseminen on vaatinut tiet-

tya persoonallisuutta ja vahvaa minédkasitysté.

Kuten luvussa 4.1 on todettu, ovat luomun ostajat tyypillisesti yhden tai kahden hengen ko-
titalouksia ja idkkddmpié henkiloita. Ikarakenteen muutos tulee todennékoisesti vaikutta-
maan luomuelintarvikkeiden kysyntéd&n. VVanhenevat suuret ik&luokat ovat halukkaita pa-
nostamaan ruoan laatuun ja arvostavat tuotteissaan terveellisyyttad. He haluavat tuotteiltaan
nykyistd vahemman liséaineita ja vastustavat geenimuuntelua. (Lampikoski & Lampikoski
2000, 239-240.) Ian ja elinkaaren vaiheen vaikutus luomun kuluttamiseen ei ole néhtévissa
ainoastaan ikaantyvien kuluttajien kohdalla, vaan esimerkiksi kasvisruokavalio on lisdénnyt
suosiotaan erityisesti nuorten naisten keskuudessa ja nuorissa perheissa vanhemmat halua-

vat tarjota jalkikasvulleen hyvaa ja kemikaalijddmisté vapaata ravintoa.

Kokemukset luomutuotteista vahvistavat oppimisen kautta yleistd suhtautumista luomuun.
Kuluttaja ostaa todenndkdisemmin tulevaisuudessakin hyvaksi kokemaansa luomutuotetta
ja kokeilee helpommin my6s muita luomuvaihtoehtoja. Kuitenkin jos kokemus yksittéises-
ta luomuelintarvikkeesta on negatiivinen, saattaa tima rajoittaa jatkossa muiden luomu-

tuotteiden kokeilemista.

Kuten alakulttuurien kohdalla todettiin, luomun kuluttamiseen on suhtauduttu asenteelli-
sesti ja sithen on yhdistetty vihred ajattelutapa. N&it4 uskomuksia ja asenteita on vaikea
muuttaa, mutta itsesté ja ymparistosta huolehtimista voidaan yritt4é tehda houkuttelevam-
maksi, ettei se olisi vain tietyn kuluttajaryhman puuhastelua. My6s uskomuksia luonnon-
mukaisen tuotantotavan paremmuudesta on vaikea muuttaa. Lis&& puolueetonta tutkimus-
tietoa luonnonmukaisen tuotantotavan ekologisesta hyodysté seka yksittaisen kuluttajan te-

kemien valintojen vaikutusmahdollisuuksista tarvitaan luomun aseman parantamiseksi.

4.4  Muut luomun kuluttamiseen vaikuttavat tekijat

Koska ostamisen helppous on kuluttajalle merkittava tekija, taytyy luomutuotteiden loydet-
tavyyteen ja ndkyvyyteen kiinnittad tulevaisuudessa enemmén huomiota. Tunnettu luo-
mumerkki hyllynreunassa ja selkeét pakkausmerkinnat edistavat luomutuotteiden tieté os-
toskoriin. Helpoiten satunnainen luomuostaja l16ytda luomuvaihtoehdon tuoteryhmékohtai-

selta osastolta. Luomutuotteiden myyntiéd voidaan parantaa lisaksi muun muassa kauppiaan
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ja henkilokunnan luomutietoudella, luomutuotteiden laadun ja menekin seuraamisella, va-
likoiman riittdvyydella ja houkuttelevalla esillepanolla, kohtuullisella hinnoittelulla ja sillg,
ettd luomutuotteita nostetaan aktiivisesti esiin niin tarjouksissa kuin kampanjoilla ja tuote-

esittelyillakin. (Luomutuotteiden markkinat.)

Luomutuotteiden alkuperan jaljitettavyys on tiukan valvonnan takia parempaa kuin taval-
listen elintarvikkeiden. Varsinkin luomuun erikoistuneet myymalat pitavat kunnia-
asianaan, ettd ne tietavat tuotteen juuret ja voivat kertoa asiakkaalle, milta tilalta tai pellolta
tuote on l&htoisin. Luomutuotteiden ympérille syntyvét tarinat kasvattavat kuluttajien kiin-

nostusta niitd kohtaan. (Luomutuotteita tarjoavilla erikoismyymal6illa vahvaa kasvua.)

Pelkk& luomumerkki ei tulevaisuudessa yksistaan riita valistuneelle kuluttajalle, vaan luo-
mua vakituisesti ostavat haluavat tuotteiltaan muutakin lisdarvoa, kuten Reilua kauppaa ja

ympaéristoystavallisia pakkauksia (Luomun vahva kasvu maailmalla jatkuu 2008).

4.5 Luomumyynnin haasteita

Mielikuvissa luomutuotteisiin yhdistetd&n usein korkea hinta. Luomuun sitoutuneilla kulut-
tajilla hinta on kuitenkin menettanyt merkitystaan ostopaatosté tehtéesss, koska luomutuot-
teen muita ominaisuuksia pidetaan riittavan tarkeind. Luomutuotteiden hinnat ovat myods
laskeneet viime vuosina lahemmads tavanomaisia vaihtoehtoja, mutta yleensé luomuvaih-
toehdosta ollaan valmiit maksamaan hieman korkeampi hinta, kun tiedet&én tuotteen taus-
tat ja halutaan tukea yhteisté tyota ympariston hyvaksi. (Luomutuotteita tarjoavilla eri-

koismyymaldilla vahvaa kasvua.)

Luomun ké&yton yleistyminen Suomessa kohtaa monia ongelmia, joista merkittavimpia
ovat kotimaisten tuotteiden pienet valikoimat, tuotekehittelyn ja markkinoinnin véhaisyys
sekd kauppojen ja ravintoloiden ketjuuntunut osto. Luomuun tottumattomammat kuluttajat
vasyvat yrittdmaan, kun nykyiset luomutuotteet eivat ole tarpeeksi helposti saatavilla ja
hyvin esilld ja kun uusia tuotteita ei tule tuoteryhmiin, joiden kysynté kasvaa, kuten puoli-
valmisteisiin ja valmisruokiin. (Onko suomalaisen luomun murros merkki markkinoiden
kehittymisesta? 2006.)



20
5 HAASTATTELUT

Ensimmadinen haastateltava oli Mari Niva. Niva on koulutukseltaan valtiotieteiden maisteri
ja han on vditellyt tohtoriksi. Niva toimii erikoistutkijana Kuluttajatutkimuskeskuksessa,
jossa hanen tutkimusalueenaan ovat ruokaan, syomiseen ja elintarvikkeisiin liittyvat merki-
tykset ja kaytannot. Nivan véitoskirja (2008) késitteli kuluttajia ja terveysvaikutteisten
elintarvikkeiden haltuunottoa. Niva on tutkinut my6s muun muassa luomutuotteita ja gee-
nimuunneltua ruokaa koskevia kuluttajakasityksid. Nivaa haastatellessani olin kiinnostunut
enemman elintarvikekulutuksen yleisista suuntauksista kuin luomumyynnin kehityksesta.
Kysymysrungon pohjalta keskustelimme ruoan kulutuksen trendeistd, taménhetkisen maa-
ilmantilanteen vaikutuksesta tulevaan kehitykseen sekd luomun erityispiirteista elintarvi-

kekulutuksessa.

Toinen haastateltava oli elintarviketieteiden tohtori Jouni Kujala. Kujala on koulutukses-
saan ja tyossaan on erikoistunut elintarvike-ekonomiaan ja kuluttajakayttaytymiseen. Kuja-
la on ty6skennellyt vuodesta 1999 I&htien Helsingin yliopiston Ruralia-instituutissa Mikke-
lissa erikoistutkijana ja tutkimusjohtajana. Luomumarkkinoihin Kujala on erikoistunut Ru-
ralia-instituutin aikanaan ja han mainitsee tarkeimméksi luomuun liittyvéksi hankkeekseen
OMIaRD eli Organic Marketing Initiatives and Rural Development -tutkimusprojektin,
jossa vuosina 2001-2004 kartoitettiin koko EU-alueen luomumarkkinoiden tilanne. Kuja-
lan haastattelussa ndkokulma liittyi enemman luomuun ja kysymykset koskivat luomutuot-
teiden kuluttamisen syitd, luomumarkkinoiden nykytilannetta sekd luomumyynnin kehityk-

seen vaikuttavaa tekijoita.

5.1 Yksilollistyvat kuluttajat

Haastattelun aluksi Niva muistutti kuluttajien erilaistumisesta. Vaihtelevaisuus ja tilan-
nesidonnaisuus ovat kuluttajakayttaytymisessé kasvussa ja kuluttajia on yhé vaikeampi
tyypitelld. Ruoasta on tulossa enemman aktiivinen valinta, jolla ei haeta pelkkda nautintoa,
vaan jolta vaaditaan vastuullisuutta, terveellisyyttd, eettisyytta ja ekologisuutta. Kasvava
tietoisuus ilmastonmuutoksesta ja kestdvan kehityksen valttaméattomyydesta politisoi kulut-

tajien valintoja myos elintarvikekulutuksessa. Kaikilla kuluttajilla ei kuitenkaan ole
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taloudellisia tai muita resursseja toimia haluamallaan tavalla, ja tét& voimistaa yha kasva-
vat tuloerot. (Niva 2008.)

Kujalan mukaan luomutuotteiden kohdalla ei voida puhua kuluttajista yleensd, vaan kulut-
tajat tulee luokitella luomutuotteiden kayton tason mukaan ja tarkastella k&yton syitd tai
esteitd ryhmittdin. Yksinkertaisin luokittelu voi olla jako luomutuotteiden kayttajiin ja ei-
kayttdjiin. Esimerkkiné ryhmien erilaisuudesta Kujala mainitsee kuinka luomuun sitoutu-
neilla kuluttajilla ruoan turvallisuus ja hyvad maku ovat kantavia motiiveja, mutta luomun
el-kayttajat ovat argumentoineet jopa sen puolesta, ettd luomutuotteet olisivat epaterveelli-
sid ja pahan makuisia, koska niiden séilyvyytta ei ole turvattu lisdaineilla. Myos mielipiteet
luonnonmukaisen tuotantotavan ekologisuudesta jakaantuvat ryhmittdin, mutta Kujala to-

teaa suurimman osan kuluttajista uskovan luomun kestévyyteen. (Kujala 2008.)

5.2 Terveellisyystrendi ja funktionaaliset elintarvikkeet

Terveydestd on tehty suomalaisille tarke& kysymys ja mediassa nakee runsaasti tietoa ruo-
an terveysvaikutuksista seka funktionaalisten eli terveysvaikutteisten elintarvikkeiden mai-
noksia. Nivan mukaan kyse ei ole pelkastaén kuluttajien kasvaneesta kiinnostuksesta, vaan
yksityiskohtaisempaa tutkimustietoa ravinnon ja terveyden suhteesta on tarjolla yha
enemman. Kehittynyt teknologia puolestaan mahdollistaa funktionaalisten elintarvikkeiden
tuotekehittelyn. Yritykset ovat kiinnostuneita kehittdméan terveysvaikutteisia tuotteita, sil-
14 ne ovat lisdarvotuotteita, joilla voidaan lunastaa paikka markkinoilla ja jotka ovat hyvia
valttikortteja kansainvélisille markkinoille tahdattaessa. Terveysvaikutteisten elintarvik-
keiden tutkimus ja tuotekehittely on myos vastaanottanut julkista rahoitusta muun muassa
Teknologian ja innovaatioiden kehittdmiskeskus Tekesilta sekd maa- ja metsatalousminis-
teriolt4. (Niva 2008.)

Kumpi sitten on terveyden kannalta parempi vaihtoehto: puhtaista ja luonnollisista raaka-
aineista valmistettu ruoka vai teollisesti kehitetyt terveysvaikutteiset tuotteet? Yksiselitteis-
t4 vastausta ei ole. Niva huomauttaa, ettei funktionaalisia elintarvikkeita mainita ravitse-
mussuosituksissa. Lisaksi terveysvaikutteisina markkinoitujen tuotteiden todellinen vaiku-
tus terveyteen voi olla kyseenalainen. Terveysvaikutteisina kun markkinoidaan niin sanot-

tuja tdsméatuotteita, kuten Benocol-tuotteet, joilla on todistetusti kolesterolia alentava
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vaikutus, mutta myos tuotteita, joihin on esimerkiksi lisatty omega-3-rasvahappoja tai vé-
hennetty sokerin maaraé. (Niva 2008.)

Terveysvaikutteiset vaihtoehdot ovat olleet onnistunut lanseeraus arkisissa ja jokapdivéi-
sissa elintarvikkeissa kuten margariini- ja maitotuotteet. VValikoima muuttuu jatkuvasti kun
uusille tuotteille annetaan tietty aika I0ytaa tiensé kuluttajien suosioon, mutta esimerkiksi
funktionaaliset valmisruoat poistuivat markkinoilta, silld samojen einesten sydminen pai-
vittain terveysvaikutusten saavuttamiseksi ei ole houkutteleva ajatus. Funktionaalisten elin-
tarvikkeiden saama huomio yli perinteisesti terveellisind pidettyjen vihannesten ja hedel-
mien, selittyy Nivan mukaan osin teollisuusyritysten mahdollisuudesta markkinoida tuot-

teitaan aivan toisella volyymilla kuin yksittaisten kasvintuottajien. (Niva 2008.)

Kujalan mukaan funktionaalisten elintarvikkeiden suosio on saavuttanut kovimman nou-
sunsa ja loytanyt vakiintuneen kayttajarynmén. Kujala on Nivan kanssa samoilla linjoilla
kun h&n muistuttaa, etteivat ravitsemustutkijat ole puoltaneet funktionaalisten elintarvik-
keiden kaytto4, ja ettd tavallisten kuluttajien mielissa keinotekoinen ravintoaineiden yhdis-
teleminen ei saa erityistd hyvéksyntda. Kujala toteaa, ettd funktionaalisten elintarvikkeiden
ja luomutuotteiden kohdalla on havaittavissa samoja kulutusmotiiveja ja héan esittaékin aja-
tuksen tuotteessa, joka yhdistaisi molempia ominaisuuksia: terveysvaikutteisuutta ja luon-

nonmukaista tuotantotapaa. (Kujala 2008.)

5.3 Lisdaineet ja geenimuuntelu

Kuluttajien suhtautuminen lisdaineiden kayttéon on maalaisjarkista. Jos tuoteselosteessa on
paljon E-koodeja, tuotetta ei pidetd terveellisind ja sen kayttoa pyritdan valttamaan. Kulut-
tajat kuitenkin ymmartavat myos lisdaineiden suotuisat vaikutukset esimerkiksi séilyvyy-
teen. (Niva 2008.)

Nivan mukaan kuluttajat eivat ole innostuneita geenimuunnelluista elintarvikkeista. Tar-
koitus kuitenkin usein pyhittada keinot ja joidenkin tutkimusten mukaan geenimuuntelua pi-
detdén hyvéksyttdvampana, jos sen avulla on lisatty kuluttajan saamaa hyotya esimerkiksi
parantamalla tuotteen terveysvaikutuksia. Pakolliset geenimuuntelusta kertovat merkinnat

hillitsevat sen kayttda, mutta esimerkiksi geenimuuntelematonta soijarehua alkaa olla
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vaikea saada. Niva uskookin, ettd pitkélle kehittynyt biotekniikka on tulossa yh& vahvem-
min osaksi elintarviketuotantoa. (Niva 2008.)

5.4 Luomutuotteiden hinta

Korkea hinta on tunnetusti ollut suurimpia luomutuotteiden valitsemisen kompastuskivié.
Jos muut ominaisuudet ovat kuluttajalla tarkedmpid, ei hinta muodostu kynnyskysymyk-
seksi, mutta varsinkin luomuun sitoutumatonta kuluttajaa korkea hinta voi epailyttdé. Niva
kertoi kuluttajien ihmetelleen, mik& luomutuotannossa voi maksaa, jos esimerkiksi kemial-
lisia lannoitteita ja torjunta-aineita ei kdytetd lainkaan. Epéilykset valmistajan ja kauppiaan
valista vetamisestd nousevat talloin helposti esiin. Kauppiaat, joilla on mahdollisuus hin-
noitella tuotteensa itse, voivatkin vaikuttaa kuluttajien mielikuviin luomutuotteista pitdmal-
14 hinnat kilpailukykyisind. (Niva 2008.) Myo6s Kujala uskoo, ettd kaikilla kuluttajilla tulisi
olla mahdollisuus hyvéan ja terveelliseen ravintoon, ja siksi luomutuotteiden kalleus ja sen

mukanaan tuoma elitistinen erikoistuotteen leima ovat ongelmallisia (Kujala 2008).

5.5 Julkisen vallan toimenpiteet

Mutta kuinka luomutuotteiden hinnoittelu sitten saadaan oikeudenmukaisemmaksi? Kuja-
lan mukaan yksi vaihtoehto olisi julkisen vallan tuki valvontamaksuihin. VValvontamaksut
ovat luomutuotannossa hallinnoin aiheuttama merkittava lisdkustannus. Luomutuotannossa
Kujalan mielesté tuet ovat ajanmukaiset, mutta jos niitd heikennetaan, vaikuttaa se heti tuo-
tantoon. Rahoitusta tarvittaisiin myds luomun tutkimukseen, mik& vaikuttaisi positiivisesti

kysynt&én kun uutta tutkimustietoa olisi tarjolla kuluttajille. (Kujala 2008.)

Terveellisid ja ymparistoystavallisia tuotteita pitaisi myos Nivan mukaan tukea verotuksel-
la ja lainsdadanndlld. Huoli yhteisesta elinympéristosté ja kansanterveydesté ei voi ndkyéa
vain lisaantyvind pakkausmerkintoind, joiden viidakosta kuluttaja joutuu metsastamaan it-

selleen ja ymparistolleen parhaan vaihtoehdon. (Niva 2008.)
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5.6 Luomun ostopaikat

Kysyttéessa kuluttajien suosimista ruokaostospaikoista Niva uskoo l&ahikauppojen ja auto-
markettien suosion kasvuun. Ostosten tekopaikka on kiireessa yleensa se lahin vaihtoehto
eli kuluttajan asuin- tai tyopaikan l&helld sijaitseva liike. Kauppojen sijoittelulla ja julkisen
liikenteen yhteyksilla on siis merkittavé vaikutus kéytettyihin ostopaikkoihin. Niva huo-
mauttaa, ettd vaikka suurten markettien kayttoa joskus kritisoidaankin, voi iso kauppa olla
mya0s kuluttajan l&hikauppa, misté hyvana esimerkkeiné toimivat keskeiselld paikalla ja
hyvien julkisten yhteyksien varrella sijaitsevat kauppakeskukset Itdkeskus ja Sello. (Niva
2008.)

Vaikka kiinnostusta olisikin, ei kuluttaja valttamatta tule lahteneeksi kaukana oleville to-
reille, kauppahalleihin tai erikoisliikkeisiin kuin mahdollisesti viikonloppuna tai tarvites-
saan erityisesti tiettyad tuotetta. Myoskaan suoramyynti tiloilta ei ole useimmille kuluttajille
varteenotettava vaihtoehto, sill4 kaupungistumisen myoté valimatka tiloille on kasvanut
pitkaksi ja kuluttajilla harvemmin on tietoa tiloilla tapahtuvasta myynnisté. Pitk& ajomatka
ostamaan tuotteita suoraan tilalta on myos jossain maérin luomun ekologisen idean vastais-
ta. Internetkauppa elintarvikealalla ei ole ottanut merkittavasti tuulta alleen, mutta sahkoi-

sen ruokakaupan tulevaisuus jaa nahtavaksi. (Niva 2008.)

5.6.1 Tuoteryhmdakohtainen asettelu vai luomuosastot

Niva panostaisi luomutuotteiden myynnissa jatkossakin tavallisiin péivittaistavarakauppoi-
hin ja tuoteryhmakohtainen asettelu on hdnen mielestd&n parempi vaihtoehto kuin luomu-
osastot, joissa asioivat todennakdisemmin vain luomun aktiivikayttajat. Mitd enemman
luomutuotteet saavat hyllymetreja tavanomaisten tuotteiden seassa, sitd enemmaén ne alka-
vat ndyttda vakiintuneelta ja luotettavalta vaihtoehdolta ja mielikuvat “viherpiipertamises-
t&” unohtuvat. Hyvé&na esimerkking t&sta toimii luomumaito, joka on vallannut hyvin tilaa
kaupan kylméhyllyssa. Niva kuitenkin korostaa, ettd luomumaito on helppo valinta silla se
ei eroa paljoa tavanomaisesta maidosta, mutta esimerkiksi leipéhyllyssd, jossa valikoima
on runsas ja luomuvaihtoehtojen osuus pieni, menevat makumieltymykset helpommin

luomuvalinnan ohi. (Niva 2008.)
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Myos Kujalan mielestd luomutuotteiden tulee olla tarjolla sielld, missa kuluttajat useimmi-
ten asioivat eli tavallisissa paivittaistavarakaupoissa. Kauppaketjut ovat Kujalan mukaan
testanneet luomuosastojen mahdollisuuksia ottamalla yksittaisid myymaloité koealueeksi.
Kaupat eivat ole suostuneet paljastamaan kokeilujensa tarkkoja tuloksia, mutta Kujala sa-
noo, ettd tuoteryhmakohtainen asettelu on koettu yleensa kannattavammaksi vaihtoehdoksi.
Keskusteltaessa luomutuotteiden merkitsemisesta kaupoissa, Kujala kertoo, etteivat kaup-
piaat koe tehtdvakseen nostaa luomutuotteita mitenk&an erityisesti esille, vaan ne ovat
vaihtoehto muiden joukossa ja on kuluttajan oma valinta etsid luomuvaihtoehtoa. (Kujala
2008.)

5.6.2 Luomun erikoiskaupat

Kujalan mukaan luomun erikoismyymaldiden mahdollisuuksia pohdittaessa kysymys on
asiakaspotentiaalista ja asiakasvirroista. Esimerkiksi Keski-Euroopassa kuluttajaryhmat
ovat suuremmat ja luomutuotteiden markkinaosuus on suurempi, mikd on mahdollistanut
luomukauppaketjujen syntymisen ja kasvun. Harvaanasutussa Suomessa vain isoimmissa
taajamissa voisi olla potentiaalia luomutuotteiden erikoiskaupoille, ja niiss& luomumyyma-
16ita jo onkin. Kujala esittad mielenkiintoisen ajatuksen luomukaupan mahdollisuudesta
suositun litkkennemyymalan yhteydessd, esimerkkind viitostien varrella Kuortissa sijaitseva
ABC-liikennemyymaéld. Alueella ei asu paljoa vaked, mutta lilkkennemyymaldssa asioi vuo-
sittain noin kolme miljoonaa ohikulkumatkalla olevaa, mékkeilijoita sekd paikallisia asuk-
kaita (Kuortin kyld). Kysymykseksi ja&, kuka on valmis yrittdméén tallaisen luomukaupan
mahdollisuuksia ja kantamaan riskin, silla esimerkiksi viljelijat itse eivét usein ole kovin-

kaan riskinottohaluisia. (Kujala 2008.)

Luomuun erikoistunut ruokakauppa voisi Nivan mukaan pérjatakin, mutta sellaisen ket-
juuntuminen Suomessa on epatodennékoistd. Keskittynyt kaupanrakenne tekee uuden ket-
jun syntymisen vaikeaksi ja lisdksi ndin erikoistuneella kaupalla olisi kysynt&a vain keskei-
simmill& paikkakunnilla ja -kauppapaikoilla. Koska kotimaisten luomutuotteiden saatavuus
on ongelma, jaisi pelkastdan luomuun keskittyneen liikkeen valikoimista puuttumaan joi-

tain olennaisia tuotteita. (Niva 2008.)
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5.7 Tuontiluomu vai tavanomaiset kotimaiset tuotteet

Luomutuotteiden maahantuonti mahdollistaa laajemman tarjonnan, mutta ulkomainen
luomu ei ainakaan luomuun sitoutumattomille kuluttajille ole ollut houkutteleva vaihtoeh-
to. Monet kuluttajat valitsevat mieluummin kotimaisen tavanomaisen elintarvikkeen kuin
kaukaa kuljetetun luomutuotteen. My6sk&én vieraiden maiden luonnon sdilyminen puhtaa-
na ei anna suomalaiselle kuluttajalla tarpeeksi lisdarvoa. (Niva 2008.) Kysyttéessa kulutta-
jien epdluulosta tuontiluomua kohtaan, Kujala toteaa, ettei kyseessa ole vain luomutuottei-
siin liittyva ilmio, vaan alkuperan etdisyys ja tuotteen luotettavuus korreloituvat kaikessa
elintarvikekulutuksessa. Koska kuluttajan on mahdoton kertoa tuoteominaisuuksien perus-
teella onko elintarvike todella luonnonmukaisesti tuotettu, korostuu kysymys luottamisesta
muiden maiden luomuvalvontaan. Kujalan mukaan suomalaisten kuluttajien luottamus

esimerkiksi Valimeren maiden luomuvalvontaan on huonoa. (Kujala 2008.)

Tiedusteltaessa kuluttajien uskomuksista tavanomaisesti tuotettujen kotimaisten elintarvik-
keiden laatuun ja puhtauteen, Niva vastaa, ettei kyseessa ole pelkastdan suomalainen ilmio.
Usko kotimaisten tuotteiden puhtauteen vahentdd luonnonmukaisen tuotantotavan tuotteel-
le tuomaa lisdarvoa. Niva muistaa omasta tutkimuksestaan kuluttajan, joka oli tokaissut ko-
timaisten tuotteiden ”olevan melkein luomua”. Vaikka kuluttajat ovat etd&ntyneet ruoan

tuotannosta, on kotimaisissa valmistajissa silti jotain tuttua ja ne heréttavat positiivisia mie-

likuvia. Suomessa kulutetuista elintarvikkeista suurin osa onkin kotimaisia. (Niva 2008.)

5.8 Luomujalosteet

Niva toteaa, ettd kotona syotéessa puolivalmisteiden ja valmisruokien suosio lisdéntyy.
Kyse ei ole pelkastéaan kiireesta ja halusta ostaa valmista, vaan tarjonta on parantunut eika
jalosteiden kayttoa nahda enadé niin paheksuttavana. Puolivalmisteiden ja valmisruokien
kaytto ei kuitenkaan sulje pois ruoan valmistamista itse, vaan suuri osa kuluttajista tekee
molempia. Myo6s itse tekemisen mééritelma muuttuu, sillg joillekin itse valmistaminen on
prosessi aina raaka-aineiden kasvattamisesta lahtien kun taas moni nakee esimerkiksi ma-
rinoitujen lihatuotteiden valmistamisen ruoan laittamisena itse, vaikka kyseiset tuotteet
ovatkin pitkélle teollisesti jalostettuja. Kasvussa on myds valmisruokien “tuunaaminen”,
jossa tuotteeseen lisataan itse joitain aineksia ja siirretaan se tarjolle toiseen astiaan. (Niva
2008.)
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Luomumyynnin edistdminen vaatii Nivan mukaan helpommin saatavia ja jalostetumpia
tuotteita, jotta luomuvalinta arkistuu ja rutinoituu. Niva uskoo, ettd luomutuotteiden pitaa
muuttua enemmaén tavanomaisen ruoan kaltaiseksi ja karistaa pienimuotoisuuden ja jalos-
tamattomuuden imagoa. Luomusta voisi tulla valtavirtaa, "massaluomua”, jossa luonnon-
mukainen tuotantotapa on vain tuoteominaisuus. Han nakee kysyntaa luomujalosteille,
esimerkiksi luomukasvispakasteet olisivat tervetullut lisd. Niva ymmartaa, miksi teolliset
lihanjalostajat eivét ole kiinnostuneet luomusta, silla luomulihan tuotannon tulisi olla run-
saampaa ja tasaisempaa, jotta luomulihajalosteiden saatavuus voitaisiin taata. Kayttamalla
luomupuolivalmisteita kuluttajat voisivat tuntea véhemman huonoa omatuntoa jalosteiden
kaytosté ja esimerkiksi hyvin toimeentulevat lapsiperheet voisivat olla kiinnostava kohde-
ryhma kiireisten vanhempien halutessa kuitenkin tarjota lapsilleen hyvéé ravintoa. (Niva
2008.)

Myos Kujala uskoo, etté jos helppous ja valmiit tuotteet ovat vallitseva trendi elintarvike-
kulutuksessa yleensd, taytyy niiden tulla my6s luomutuotteisiin. Kujala kertoo, ettd kokei-
luja luomujalosteista on ollut, mutta ne lopetettu kannattamattomina. Tarjolla on ollut
muun muassa luomuperunapakasteita ja luomupizzaa, mutta markkinat eivét ole vield sil-
loin olleet tarpeeksi kehittyneet téallaisille tuotteille. Kun suuret kuluttajamassat l16ytavat
luomutuotteet, voitaisiin luomuvalmisruokia kokeilla taas markkinoilla. Kujala myont&a
joidenkin luomutoimijoiden ajattelevan, ettei luomutuote voi olla jalostettu ja ettd luomu-
ruoka pitad valmistaa raaka-aineista itse, mutta markkinoita ei hdnen mielest&an voi perus-
taa taman ryhman varaan. Jalostusprosessin tulee kuitenkin olla yhtendinen luomun ajatuk-
sen kanssa ja pakkaustapaa tulee kehittaa, ettei se vesita luonnonmukaisen tuotantotavan

tuomaa ekologista hyotya. (Kujala 2008.)

5.9 Taloudellisen tilanteen vaikutus

Median uutisoidessa finanssikriisista ja elinkustannusten, kuten ruoan hinnan, noususta, on
syytd pohtia, miten kuluttajat tulevat toimimaan ruokakaupassa mahdollisen laman sattues-
sa. Nivan mukaan kuluttajien mahdollisuudet ovat vaihtelevia heidan taloudellisten resurs-
siensa mukaan. Laskusuhdanteessa monet pyrkivét toimimaan saastavaisesti, vaikka oma
talous olisikin toistaiseksi kunnossa. Téhan on syynd laman aiheuttama yleinen epavar-

muus ja myds suomalainen sééstavaisyyden perinne. Edellisen laman opetukset ovat
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kuitenkin alkaneet unohtua ja taloudellinen tilanne on viime vuosina ollut niin hyva, etté
rahaa on uskallettu k&yttdd muuhunkin kuin valttamattémaan. Jos laadukkaammista tuot-
teista on tullut rutiinia ja niiden ominaisuuksia pidetdan riittdvén tarkeina, tulevat kuluttajat
todennékoisesti pitdméaan kiinni esimerkiksi luomutuotteiden ostamisesta lamankin aikana.
(Niva 2008.)

Kujala myontéd, ettd mahdollinen lama lisd4 luomumyynnin paineita, mutta ei yksiselittei-
sesti vaikuta siihen laskevasti. Kujala muistuttaa, ettei 90-luvun lamankaan aikana kaikilla
ollut taloudellisesti tiukkaa ja ett& ruoan osuus kulutusmenoista on laskenut niin alhaiseksi,
ettei lama valttamatta vaikuta valintaan ruokakaupassa. Kujala myos lisaa, etté hintatietoi-
suus on monilla kuluttajilla heikko ja hinta ei ole en&a aina tarkein ostokriteeri, niin etta

hintojen nousu vaikuttaisi merkittavasti ostokéyttaytymiseen. (Kujala 2008.)

5.10 lké&rakenteen muutoksen vaikutus

Vaeston ikaantyminen vaikuttanee myos elintarvikekulutukseen. Elékel&iset syovat perin-
teisesti terveellisesti, mutta td4hén saattaa vaikuttaa se, ettd he ovat tottuneet tekeméaan ruo-
kansa pitkélti itse. Elakkeelld on my0s aikaa panostaa ruokaan ja liikkumiseen terveyden
yllapitamiseksi. Niva uskoo sukupolvien erilaisuuteen sek& tapojen ja tottumusten sdilymi-
seen. lakk&iden ruokatottumukset ovat varsin terveellisid verrattuna nuorempiin sukupol-
viin, mutta vahvaa naytt64 siitd, ovatko ruokatottumukset muuttuneet ajan myo6té vai ovat-
ko idkkadmmat henkilot aina syoneet terveellisesti, ei ole. Esimerkkind Niva mainitsee
kuinka tdmén paivan vanhukset syovat jalkiruuaksi kiisselid. Tuntuu yhtd oudolta ajatella,
ettd nykynuoret rupeaisivat vanhetessaan syomaan kiisselid tai ett4 vanhainkodissa tarjot-

taisiin tulevaisuudessa karkkia. (Niva 2008.)

Kujala on samaa mieltd Nivan kanssa siitg, etteivat ruokatottumukset korreloi suoraan ién
kanssa, vaan ovat enemmankin oppimiskysymys. Monet tdman péivén elékelaiset eivat
luota luomun paremmuuteen, sill4 he peilaavat omiin kokemuksiinsa, jolloin luomua ei
edes tunnettu. Kuitenkin kymmenen vuoden paastd elékeikadn ehtivét suhtautuvat jo aivan
toisella tapaa luomutuotteisiin, sill& heiddn kokemustaustansa luomutuotteista on erilainen.
Jos kuluttajat ovat 40-50-vuotiaina tottuneet kdyttamaan luomutuotteita, tulevat he kéyt-
tdmaan sitd mydhemminkin. Ik& on Kujalan mukaan yhteydessa luomutuotteiden ostomo-

tiiveihin, mutta kyse ei vélttdmatta ole vanhuudesta. Esimerkiksi lapsiperheet suosivat
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luomutuotteita nimenomaan lasten takia ja elékeléiset ostavat niit4 pitdékseen kiinni ter-

veydestdan. (Kujala 2008.)

Ikdrakenteen muutos on lisénnyt yhden ja kahden hengen talouksien mééaraa. Pienten koti-
talouksien runsaus vaikuttaa kaupan rakenteeseen ja kaytettyihin palveluihin. Pakkausko-
kojen tulee olla sopivan pienid ja jos halutaan tukea vanhusten asumista kotona, on panos-
tettava ateriapalveluihin. Niva esittdd mahdollisuuden luomuraaka-aineiden kayttdonotosta
ateriapalveluissa, mika parantaisi luomun kulutusta merkittavasti. Kysymykseksi nousee
kuitenkin hinta, silld onko eldkkeen méaéra riittava esimerkiksi luomu- ja Reilun kaupan

tuotteiden ostamiseen. (Niva 2008.)

5.11 Kansainvéliset luomumarkkinat

Suomen luomumarkkinat kulkevat talla hetkella perassa Keski-Eurooppaan verrattuna.
Luomun tuotannon ja markkinaosuuksien kasvu oli Suomessa pitk&dan EU:n keskitasoa no-
peampaa, mutta noin 2003-2004 luomualalla koettiin taantuma, josta kasvu on alkanut
kiihtyd uudelleen vasta viime vuosina. Verrattaessa suomalaisten luomukulutusta kansain-
valisiin kehityssuuntiin, Kujala toteaa Suomen oman maan kulutuksen olevan jaljessa esi-
merkiksi Tanskaan verrattuna noin 5-6 vuotta. Kujala kuitenkin muistuttaa, ettd eri mailla
on erilaisia strategioita toimia luomussa, ja jotkin maat tahtaavéatkin puhtaasti luomuvien-
tiin eivatka oman maan markkinoille. Esimerkiksi Espanjassa luomutuotannon kasvuvauhti
on ollut vuosittain 40 prosentin luokkaa, mutta p&ésyy kasvulle on nimenomaan ollut vien-
timahdollisuus. Euroopan maista kehittyneimmat luomumarkkinat ovat Saksassa, mista

ympardivat maat, kuten perinteinen maatalousmaa Puola, ovat hyotyneet. (Kujala 2008.)

6 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Tutkimustulokset

Kuten myynnin kehitysta tarkastelevassa luvussa kerrottiin, kasvoi luomumyynti vuonna

2006 maailmanlaajuisesti 16 prosenttia ja seuraavana vuonna Suomessa 10 prosenttia, kun
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kaikki elintarvikeostot yhteensa kasvoivat kotimaassa vain kahden prosentin vuosivauhtia.
Luomumyynnin kehitys néyttdisi timan tutkimuksen perusteella jatkuvan tasaisen voimak-
kaana verrattuna elintarvikkeiden kokonaismyyntiin. Suomessa luomumyynnin kasvuvauh-
ti kiihtyy alan joitain vuosia sitten kokemasta taantumasta, ja se saavuttanee lahivuosina
kansainvélisen keskitason. Kuten tutkimus selvitti, oli Suomen luomumyynnin kehitys pit-
k&an Euroopan karkipadssa, eika siten olisi yllattavaa, vaikka myynnin kasvuvauhti Kiih-

tyisi yha kansainvalistad keskitasoa nopeammaksi.

Kujalan haastattelun mukaan Suomen luomumarkkinat voisivat viiden vuoden kuluttua ol-
la Tanskan tdménhetkisen tilanteen tasolla. T&méa on varsin toivottava tulevaisuudennéky-
m4, silld vuonna 2007 luomumyynti kasvoi Tanskassa 25 prosentilla, jokainen tanskalainen
kaytti keskimaarin 80 euroa luomutuotteisiin ja luomumarkkinoiden kokonaisarvo Tans-
kassa oli 680 miljoonaa euroa. Luomun markkinaosuudet Tanskassa ovat Suomen nykyti-
lanteeseen verrattuna huomattavan suuria. Suosituimpia luomutuotteita Tanskassa ovat
maitotuotteet (markkinaosuus 30 prosenttia) ja kananmunat (17 prosenttia). (Danish con-

sumers are the most organic in the EU.)

Luomumarkkinoiden kasvulle kotimaassamme on siis potentiaalia erityisesti tdssa ajassa,

mihin vaikuttavia tekijoitd on pohdittu lisa seuraavissa luvuissa.

6.1.1 Luomumarkkinoiden SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) on suunnittelutyokalu,
jota ké&ytetdan strategian laatimisessa. SWOT-mallissa analysoidaan tutkimuskohteen sisai-
set vahvuudet, siséiset heikkoudet, ulkoiset mahdollisuudet ja ulkoiset uhat. SWOT-
analyysi on kahden ulottuvuuden nelikenttd, jossa vasemmalla on kuvattu myodnteiset ja oi-
kealla haitalliset asiat, ja ylaosassa sisdiset ja alaosassa ulkoiset tekijat. (SWOT analysis
2008.)

SWOT-analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia siitd, miten vahvuuksia voidaan kayttaa
hyvaksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden mahdollisuuksia
hyddynnetdan ja miten uhat voidaan valttad. SWOT-mallia on tarkoitus kayttaa ideointiin
ja jatkokehittelyyn. (SWOT analysis 2008.)



31
Kirjallisuusléhteiden ja haastattelujen tulosten pohjalta olen laatinut Suomen luomumark-
kinoista SWOT-analyysin, joka on esitetty kuviossa 3.

Vahvuudet (Strengths) Heikkoudet (Weaknesses)

— ympariston ja kotielainten hyvinvointi — markkinoinnin vahaisyys (-> nakymatto-

— terveellisyys, turvallisuus ja hyva maku myys)

— lisdaineettomuus, torjunta- — tuotekehittelyn puute

ainejaamattomyys, ei geenimuuntelua — pienet kotimaiset valikoimat (tuotannon epé-
— tiukka saantely ja valvonta tasaisuus)

— jaljitettavyys — korkea hinta, erikoistuotteen leima

— huono kiertavyys ja korkea havikki
— luomuvalvontaan luottaminen

— leimallisuus (viherpiipertaminen)

— kulutuksen voimakas jakaantuminen

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)

— eettisen kuluttamisen suosio — taloudellinen laskusuhdanne

— tietoisuus ympariston tilasta seka ravinnon ja | — kasvavat tuloerot

terveyden suhteesta — usko tavanomaisten kotimaisten tuotteiden
— tuotekehittelyn mahdollisuus (jalosteet, Reilu | laatuun ja puhtauteen

kauppa, ympéristoystavalliset pakkaukset — muut eettiset, ekologiset ja funktionaaliset
yms.) tuotteet

— nakyvyyden parantaminen (markkinointi, — leimallisuus (viherpiipertaminen)
merkitseminen, tuoteasettelu yms.) — kauppojen ja ravintoloiden ketjuuntunut osto

— luomun erikoiskauppojen mahdollisuus

— maahantuonnin lisédminen

— vaeston korkeampi koulutus- ja tulotaso

— vaeston ikdantyminen

— pienten kotitalouksien maaran kasvu

— julkisen vallan toimenpiteet

— ruokaskandaalit

— luomun kayttéonoton mahdollisuus ravitse-
mispalveluissa (julkiset & yksityiset)

KUVIO 3. Luomumarkkinoiden SWOT-analyysi

6.1.2 Kuluttajakayttaytymisen ja kulutustrendien vaikutus

Kestavé kehitys ndyttéa tulevan yha voimakkaammin osaksi kaikkea kuluttamista. Erityi-
sesti ekologisuuden ja terveellisyyden vaatimukset kasvattavat luomun kiinnostavuutta.
Luomutuotteiden terveellisyyttd, niiden siséltdessa vahemman lisdaineita ja ei lainkaan tor-
junta-ainejddmia tai geenimuunneltuja raaka-aineita, tulisi korostaa voimakkaammin luo-
mun markkinoinnissa. Myo6s luonnonmukaisen tuotantotavan tuomaa ekologista hyotyé ta-

vanomaiseen elintarviketuotantoon verrattuna pitéisi uskaltaa painottaa entisestaan.
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Vastuullisen kuluttamisen yleisen suosion kasvu parantaa toki luomun mahdollisuuksia,
mutta jos luomu ei lisdd ndkyvyyttaan ja paranna imagoaan, se saattaa jadda muiden eettis-
ten vaihtoehtojen varjoon. Luomutuotteiden ostamista pitdisi tuoda vahvemmin esiin tren-
dikkaiden kuluttajien toimintana, niin ettd mielikuvat vihreista alakulttuureista unohtuisi-

vat.

Luomun tuotekehittelyll& ja maahantuonnilla on runsaasti potentiaalia, jota ei viel& ole
otettu kayttoon. Valikoimien taytyy parantua, jotta vaihtelevuutta ja yksilollisia ratkaisuja
arvostavat kuluttajat voivat 10yt&da haluamansa tuotteet my6s luomuna. Luomuvaihtoehtoja
kaivataan erityisesti puolivalmisteisiin ja valmisruokiin seké erikoistuotteisiin, niin ettei
luomua néhtdisi tylsana ja vaivalloisena vaihtoehtona, jossa tarjolla on vain kuivatuotteita
ja kasviksia. Valikoimien parantuminen lisad myos luomun nakyvyytta ja siité tulee luotet-

tava ja varteenotettava vaihtoehto tavanomaisten elintarvikkeiden rinnalle.

6.1.3 Maailmantilanteen vaikutus

Taloudellinen laskusuhdanne ja jopa suoranainen lama nayttd4 luomumyynnin kehitysta
eniten uhkaavalta tekijalta. Vaikka kaikkien kuluttajien taloudellinen tilanne ei huonone-
kaan, laskee keskimaardinen ostovoima. Kasvavat tuloerot myos tekevét luomusta yha
voimakkaammin eliitin ylellisyystuotteen, mistd leimasta luomun tulisi pyrkié eroon, jotta
siité saataisiin massojen kulutuskéyttaytymista. Matalasuhdanteen aikana on myos toden-
nakoistd, etteivat julkinen ja yksityinen sektori ole valmiit antamaan tarvittavaa panostusta

luomun tuotannolle, tutkimukselle ja markkinoinnille.

Vaeston ikddntyminen nayttéisi luomumyyntid tukevalta tekijaltad. Tdman paivan vanhukset
eivét ehké vield arvosta luomua, mutta suurten ik&luokkien elakdityessa luomun suosio on
Jjo suurempi. Ikaantyvéat sukupolvet ovat yha koulutetumpia, varakkaampia ja tiedostavam-
pia, ja he ovat valmiita panostamaan terveyteen ja eldménlaatuun. Ik&rakenteen muutos
kasvattaa myds yhden ja kahden hengen kotitalouksien mééraa, jotka tutkitusti ovat olleet

todenndkoisimpid luomutuotteiden ostajia.

Positiivista luomumyynnin kehitykselle ovat myos kasvavat keskimaaraiset tulot ja véeston

korkea koulutustaso. Sukupolvet saavat yha laadukkaampaa koulutusta ja ovat yha
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tiedostavampia kayttdessaan lukuisia medioita ja arvioidessaan samaansa tietoa Kriittisesti.
Nuoret kuluttajat ovat myds rohkeampia tekemaan yksilollisia ja vaihtoehtoisia ostopaa-
toksia ja kokeilemaan uutta. Markkinoilla on nahty kuluttajaliikkeitd, joissa varsinkin nuo-
ret kuluttajat yhdistavat voimansa tukeakseen eettisid ja ekologisia tekoja tekevia yrityksié.

Kiireinen yhteiskunta kasvattaa tarvetta luomun tuotekehittelylle. Luomupuolivalmisteiden
ja -valmisruokien kaytto voisi olla vaihtoehto paremman omatunnon, terveyden ja ympéa-
riston saavuttamiseksi. Kiireessa tehtavat ostokset vaativat kuitenkin luomulta liséé naky-

vyyttd eli parempia merkintatapoja pakkauksiin ja kauppojen hyllyihin.

Kaupungistumisen voisi ndhda luomumyyntié hankaloittavana tekija, mutta yksiselitteisesti
se ei sitd ole. Kuluttajat kyll4 etadntyvat ruoan tuotannosta, mutta ehk& juuri siksi kaupun-

kilaisten suhtautuminen maaseutuun ja luomun jaljitettavyyden luomiin tarinoihin on sym-
paattista. Liséksi suuret kasvukeskukset mahdollistavat luomun erikoiskauppojen syntymi-

sen ja kasvun.

6.2 Johtop&atokset

Tassé luvussa esitellaan tulosten pohjalta syntyneitd ideoita luomumyynnin kasvun tuke-
miseksi. Viittaan ajatuksia herattdneeseen kirjalliseen materiaaliin ja haastattelujen tulok-
siin, mutta myos tuoreisiin lehtiartikkeleihin, jotka tukevat tutkimuksen tuloksia luomun

suosion kasvusta juuri tdssa ajassa.

Tutkimuksen aikana muodostunut oma ndkemykseni luomumyynnin suurimmasta ongel-
masta on sen nakymattomyys. Eettisyys, ekologisuus ja terveellisyys ovat kylla voimak-
kaasti esilla medioissa ja mainonnassa, mutta luomutuotteet jadvat Reilun kaupan tuottei-

den, ekologisten vaatemallistojen ja funktionaalisten elintarvikkeiden varjoon.

Kujalan haastattelun mukaan luomumyynti on vierastanut ajatusta imagomarkkinoinnista,
mutta taté ajatusta tulisi 1&hted murentamaan. Reilun kaupan tavoin luomu kaipaa naky-
vyyttd kampanjoilla sek& omilla ja kauppojen mainoksilla. L&hes viikoittain nékee Reilun
kaupan logon kauppojen mainoksissa, mutta luomumerkkejé niissa ei ndy. Luomutuottajat
ovat usein pienid toimijoita, joilla ei ole varaa markkinoida tuotteitaan aktiivisesti, mutta

tulee muistaa, ettd Reilun kaupan tuotteetkin ovat eri tuottajilta ja niit4d markkinoidaan
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yhteisesti Reilun kaupan nimissa. Kauppalehti uutisoi tuoreeltaan, kuinka suuret kahvi-
brandit Meira, Nescafe ja Nordqvist lahtevat yhteiseen Reilun kaupan televisiomainos-
kampanjaan. Hanke on erityinen, silld harvoin samalla toimialalla toimivat, keskendén Kil-
pailevat yritykset lahtevét yhteiseen mainontaan. (Kahvibréndit lorottavat samaa kuppiin
2008, 19.) Tallaista mainontaa niin sanotun luomusateenvarjon alla tarvittaisiin ehdotto-

masti luomun nékyvyyden parantamiseksi.

Kuten kuluttajakéyttaytymisen tutkimuksessa todettiin, vaikuttavat viiteryhmat ja erityises-
ti nilden mielipidejohtajat yksildiden ostok&yttdytymiseen. Luomu kaipaa muiden tuottei-
den ja tuotemerkkien tavoin puolestapuhujia. Esimerkiksi Reilun kaupan edistdmisyhdistys
on varvannyt Reilun kaupan lahettilditd, joina ovat toimineet muun muassa tohtori Pentti
Arajarvi ja kirjoittaja-kolumnisti Kirsi Piha (Pentti Arajarvi ja Kirsi Piha Reilun kaupan 1&-
hettilaiksi 2007). Julkisuuden henkil6t lainaavat kasvojaan jatkuvasti brandien mainoksiin

ja tallaisia mediaseksikkaita kasvoja tarvittaisiin myos luomun markkinointiin.

Molemmat haastateltavat perésivét julkiselta vallalta toimenpiteitd luomumyynnin kasvat-
tamiseksi. Kujala kannatti rahallista tukea valvontamaksuihin ja lisdrahoitusta luomun tut-
kimukseen. Tuotantotuet pitd4d Kujan mukaan séilyttadé ennallaan, silla niiden heikentami-
nen vaikuttaisi valittomasti tarjontaan. Niva mainitsi luomun tukemiseksi yleensa verotuk-
selliset ja lainsdadanndlliset keinot. Oma ehdotukseni on, ettd kun terveellisen ruoan ar-
vonlisaverotuksen alentamista on pohdittu kansanterveydellisista syist&, voisi arvonliséve-
rouudistuksen aloittaa luomutuotteista. Rajanvetoa terveellisten ja ei-terveellisten elintar-
vikkeiden vélilla on pidetty ongelmallisena, ja luomu ei varmasti olisi ratkaisu koko on-
gelmaan, mutta luomuruoan arvonlisgveron alentaminen olisi ainakin askel oikeaan suun-

taan.

Askettain Helsingin Sanomissa julkaistun artikkelin (Leukumaavaara 2008, A9) mukaan
useat muutkin tutkijat ovat sitd mieltg, ettd valtion pitéisi nykyistd enemman tukea ympa-
ristoystavallista kulutusta poliittisin p&d&toksin. Liikaa vastuuta on jatetty yksittaisen kulut-
tajan hartioille, eikd suurin osa ihmisisté kuitenkaan halua kayttaytya kovin poikkeavasti ja
toimia siten eettisen kuluttamisen edellak&vijoind. Kyseisen artikkelin mukaan keskustelu
ekologisuudesta ja ilmastonmuutoksesta on lisannyt kuluttajien tietoisuutta, mutta samalla
kuluttajat ovat my6s hdammentyneitd ja turhautuneita, ja he pelké&évat, ettd elamasta ollaan
tekemassa ikavaa ja vakavaa. Artikkelin tutkijat alleviivaavat, ettd kasvussa oleva arki- ja

kevytvihreys on suotuisa kehityssuunta ja tarkeinté on, ettd tehdaén kuitenkin jotain
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ympariston hyvéksi. Artikkelissa tutkijat esittavat, ettd valtion tulisi kielt&a riittavan haital-
liset vaihtoehdot ja taloudellisesti kannustaa hyddyllisiin toimenpiteisiin. Valtion vastuulla

on tehdd kestdvaa kehitysta tukevasta toiminnasta helpompaa ja kannattavampaa.

Maailmaa koetellut finanssikriisi on vienyt huomiota ympéristonsuojelullisilta kysymyksil-
t4, mutta EU:n ja my6s kotimaamme poliittinen johto korosti, ettei ympéristonsuojelua saa
unohtaa taloudellisen laskusuhdanteenkaan aikana. Merkittdvéan edistysaskeleen otti Rans-
ka, joka ilmoitti lokakuun loppupuolella ymparistonsuojeluun tahtadavan lakipaketin hyvak-
symisestd. Yksi kyseisen lakipaketin merkittava tavoite on nostaa luomuviljelyn ala vii-
desosaan koko maan peltoalasta vuoteen 2020 mennessa. Tall4 hetkell4 Ranskan luomu-
peltojen osuus on vain kaksi prosenttia. (Suominen 2008, B2.) Konkreettisia toimia luomu-
tuotannon kasvattamiseksi kaivataan nyt myos Suomen valtiolta. Téllaiset paatokset eivat
vain suoraan vaikuta tuotannon maaréaan, vaan ne lisdavat myos kuluttajien kiinnostusta
luomutuotteisiin, kun valtiovaltakin antaa ymmartaa uskovansa luonnonmukaisen tuotanto-

tavan kestavyyteen.

Kauppiaille pitédisi myos saada jonkinlainen kannustin luomutuotteiden nédkyvyyden paran-
tamiseksi. Jos luomutuotteista saataisiin imagokysymys ja ne olisivat trendikkaitd, taytyisi
kauppiaitten panostaa parempaan luomuvalikoimaan ja luomutuotteiden merkitsemiseen
myymaloissé. Hienoja edistysaskeleita eettisen kuluttamisen esiintuomisessa ovat ottaneet
Tradekan kauppaketjut Siwa ja Valintalo. Kaikki Siwoissa myytévat banaanit ja appelsiinit
ovat nykyaan Reilun kaupan tuotteita (Siwasta tuli entisté reilumpi 2007) ja Valintatalo-
ketjun yksittaiset myymalat ovat saaneet ympaéristoystévallisyytensa tunnukseksi Joutsen-
merkin ja ketju kokonaisuudessaan palkittiin vuoden 2007 luomuteosta (Ajankohtaista Va-
lintatalossa). Kauppiaitten kiinnostusta luomutuotteisiin heikent&& varasti niiden huono
kiertavyys ja korkea havikki. Havikin maaraé voitaisiin pienent&é alentamalla luomutuot-
teiden hintoja. Katteet elintarvikekaupassa ovat normaalistikin niin hyvét, ettei tallainen

hinnanalennus todenndkdisesti vaikuttaisi kauppojen tulokseen.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd luomun tuoteryhmakohtainen asettelu on koettu kaupoissa
kannattavammaksi vaihtoehdoksi ja siihen haastatellut asiantuntijatkin tulevaisuudessa pa-
nostaisivat. Kuitenkin jos kaupalla on mahdollisuus, kasvattaisi myyntid varmasti jos luo-
mutuotteita olisi tarjolla sekd tuoteryhmékohtaisilla osastoilla etté erityisellda luomuosastol-
la. Luomuosastolla asioiminen ei valttaméatta kuuluisi kaikkien kuluttajien arkiseen ostok-

silla kdyntiin, mutta luomuosasto lisdisi luomun yleista nédkyvyytta ja siella olisi helppo
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tutustua uusiin luomuvaihtoehtoihin, jotka tuoteryhmékohtaisilla osastoilla hukkuvat hylly-

jen valikoimiin.

Yksi varmasti kaikkien toimijoiden kannalta kannattava yhteistydmuoto on luomutuottaji-
en yhteisty0 kauppojen omien merkkien kanssa. Esimerkiksi Pirkka-tuotemerkilla 10ytyy jo
32 luomutuotetta (Pirkka-tuotehaku). Muun muassa Pirkka Luomu -porkkanasose on saa-
nut paljon ndkyvyytta Keskon omassa mainonnassa ja muussakin mediassa, silla se valit-
tiin vuonna 2007 vuoden luomutuotteeksi (Pirkka Luomuporkkanasose on VVuoden Luomu-
tuote 2007).

Kuten tutkimuksessa on jo aiemmin todettu, vaativat tiedostavat kuluttajat tulevaisuudessa
tuotteilta muutakin eettisyytta kuin pelkk&d luonnonmukaista tuotantotapaa. Y mparistoys-
tavallisempia pakkauksia tulee siis kehittaa ja yhdistdd luonnonmukaista tuotantotapaa
esimerkiksi Reiluun kauppaan. Joitain Reilua kauppaa ja luomua yhdistavié tuotteita on jo
markkinoilla, mutta kysynt&é olisi varmasti suuremmallekin valikoimalle. Myds Kujalan
ehdottama funktionaalisuuden ja luonnonmukaisen tuotantotavan yhdistaminen on tarkas-

telemisen arvoinen vaihtoehto.

Kysymykset luomuun erikoistuneista kaupoista sekd luomun tuotekehittelysté ja luomuja-
losteiden tuomisesta markkinoille kaipaavat nyt riskinottohaluisia yrittdjia. Menekki ei
valttamatta heti olisi rajadhdysmaistd, mutta tarjonnan lisdantyessa luomun nakyvyys kasvaa
ja, kuten Nivakin sanoi, luomutuotteiden ostamisesta tulee luotettava ja varteenotettava
vaihtoehto marginaalikayttaytymisen sijaan. Kujalan ajatus luomukaupan mahdollisuuksis-
ta taajaman ulkopuolella, suositus liilkennemyymaél&n yhteydessa on mielesténi nerokas.
Luomuruoan kaytto4 voitaisiin lisatd myos julkisessa ruokailussa, kuten paivakodeissa,
kouluissa ja vanhustentaloissa. My0s yksityiset ravintolat ja ateriapalveluiden tarjoajat voi-

sivat harkita luomuraaka-aineiden kayttoonottoa, kuten Nivakin haastattelussaan ehdotti.

Kuten Niva haastattelussa totesi, terveellisyys ja ympéristoystavallisyys eivat voi nakyéa
vain lisadntyvind merkintdind tuotepakkauksissa. Useat merkinnat eivat edes kerro mitaan
keskiverto kuluttajalla, mista esimerkkin& voi mainita joihinkin elintarvikkeisiin uutena
tulleet hiilipadstomerkinnat. Jos merkint6ja kuitenkin lisataan, tulisi niiden olla yksinker-
taistettuja, esimerkiksi liikennevalojen varien mukaan. Punainen vari voisi kuvata
esimerkiksi korkeita hiilip&astoja tuotteen valmistuksessa ja vihreé puolestaan kertoisi ku-

luttajalle puhtaasta luonnosta ja siten puhtaasta omatunnosta.
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Luomuvalinta on viime ka&dessé kuluttajista kiinni, mutta kauppojen tuotevalikoimat ja
luomun nakyvyys vaativat panostusta seka valtiolta etta yrityksilt4. Julkinen valta antaa
ymmartad, ettd se on huolestunut kansanterveydestd ja ymparistonsuojelusta, mutta nyt tar-
vitaan konkreettisia toimia puheiden sijaan. Kuluttaja on kuningas kuitenkin vain tarjonnan

puitteissa!

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin k&ytetd&dn useimmiten reliabiliteetin ja validiteetin
késitteitd. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen kykyéa
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetti puolestaan tarkoittaa tutkimusmenetelman
kykyé mitata juuri sitd, mit& on tarkoituskin mitata. Kyseiset termit ovat syntyneet kvanti-
tatitvisen tutkimuksen piirissa ja niiden k&ytto kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessa on
ongelmallisia ja ne vaativat hieman erilaisia tulkintoja. (Hirsjarvi ym. 2005, 216-217.)

Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta esimerkiksi, jos tutkittaessa samaa henkil6a saa-
daan kahdella tutkimuskerralla sama tulos, jos kaksi arvioitsijaa paatyy samaan tulokseen
tai jos kahdella tutkimusmenetelmalla saadaan sama tulos. Reliabiliteetin madrittelemisen
ongelma on, ettd se ei ota huomioon ajassa tapahtuvaa muutosta, eika sit4, ettd jokainen
yksilo tekee tulkintansa omien kokemustensa perusteella. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 186.)
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti on usein heikko, sill& tutkimus keskittyy yk-
sittdisiin tapauksiin, ja yleistys taytyy muodostaa suppean aineiston perusteella. T&man tut-
kimuksen reliabiliteettia pyrittiin parantamaan laatimalla haastattelujen kysymykset yksise-
litteisiksi ja helposti ymmaérrettaviksi. Haastateltavat saivat my0s tutustua kysymysrunkoon
ennen haastattelutilannetta, joten heilld oli aikaa valmistella vastauksiaan. Tutkimuksen re-
liabiliteetin puolesta puhuu se, ettd haastateltavien vastaukset olivat samansuuntaisia, ei-

vatké ne olleet ristiriidassa keskendan tai kirjallisten lahteiden kanssa.

Tutkimuksen validiudessa on erotettavissa kaksi paatyyppié: tutkimusasetelmavalidius ja
mittausvalidius. Tutkimusasetelmavalidiudella on nelj& eri muotoa: tilastollinen validius,
rakennevalidius, siséinen validius ja ulkoinen validius. Tilastollinen validius liittyy
tilastollisiin vaaristymiin, joten se ei tdmén tyon kannalta ole merkityksellinen. Rakenneva-
lidius puolestaan ilmaisee, koskeeko tutkimus sitd, mit& sen on oletettukin koskevan eli

kaytetddnko tutkimuksessa kasitteitd, jotka kuvaavat tutkituksi aiottua ilmiot4. Rakenneva-
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lidiutta voidaan pitd4 tassa tyossa riittavang, silla tutkimuksen lahtokohtana olevat teoriat
ja termit on lainattu aiemmista tutkimuksista ja alan yleisesti hyvéksytyista lahteista. Li-
séksi tyon teoreettinen viitekehys on kattava ja empiirinen tutkimus nojautuu teoriaosuu-
teen. Sisdinen validius merkitsee sitd, ett4 jos padttelemme jostain seuraavan jotain, tdmé
my0s pitéé paikkansa, eikd mikdan kolmas tekijé ole aiheuttanut tapahtumaa. Ulkoinen va-
lidius puolestaan tarkoittaa tutkimustulosten yleistettavyytta eri tilanteisiin ja henkil6ihin.
Vaikka tassa tutkimuksessa tuli esiin selkeitd kehityslinjoja luomun suosion kasvussa, ei
tyon siséista tai ulkoista validiteetti voida pitaa absoluuttisina. (Hirsjarvi & Hurme 2004,
186-187.)

Esimerkki mittausvalidiudesta on ennustevalidius. Ennustevalidius on tulevaisuutta koske-
va todennakdisyyslausuma eli jos tapahtuu X, tietyll4 todennakdisyydelld tapahtuu Y. Tut-
kimuksella on ennustevalidiutta, jos se on pystynyt antamaan mydhemmin todeksi osoitet-
tavan kuvan tulevaisuudesta. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 186-187.) Koska tdmén tyon tar-
koitus oli tutkia luomumarkkinoiden tulevaisuudennédkymid, on ennustevalidius tulosten
luottavuuden kannalta merkittdva mittari, mutta valitettavasti sen onnistuneisuutta voidaan

arvioida vasta ajan kuluttua.

Haastattelu tiedonkeruumenetelmana sisaltdd monia virhel&hteita, jotka aiheutuvat niin
haastattelijasta kuin haastateltavastakin (Hirsjarvi & Hurme 2004, 35). Haastatteluin kerét-
tavaa tutkimusta tehdessa, tulee olla tietoinen siitg, ettd tutkija vaikuttaa saatavaan tietoon
Jjo tiedonkeruuvaiheessa, ja ettd kyse on lopulta tutkijan tutkittavasta asiasta tekemist tul-
kinnoista. Reliaabelius koskee siten enemmankin tutkijan toimintaa kuin haastateltavien
vastauksia, toisin sanoen sité, kuinka luotettavaa tutkijan analyysi materiaalista on. Onko
tutkimuksessa siis otettu huomioon kaikki kaytettévissa oleva aineisto ja onko tiedot litte-
roitu oikein. L&hteiden luotettavuutta erityisesti asiantuntijahaastatteluissa voidaan osoittaa
selvittamalla esimerkiksi haastateltavien koulutustaustaa ja uraa. (Hirsjarvi & Hurme 2004,
189-190).

Vadrinkasitysten minimoimiseksi tassé tyossé kéaytettiin osallistujatarkistusta eli litteroidut
haastattelut tarkastutettiin haastateltavilla itsellddn ennen tyon julkaisemista, jolloin heilla
oli mahdollisuus vahvistaa tai hyl&t4 esitetty tulkinta tai tiivistys. Saatuja tuloksia voidaan
my0s validoida viittaamalla sopivissa paikoissa Kirjallisuuteen, mitd tssa tutkimuksessa on
toteutettu viittaamalla johtopéé&toksissé ajankohtaisiin lehtiartikkeleihin, jotka tukevat tut-
kimustuloksia. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 189-190.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessa puhutaan usein saturaatiosta eli aineiston kylldén-
tymisestd. Tadma tarkoittaa tutkimuksen jatkamista siihen saakka, kunnes aineiston keraa-
minen ei en& tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Aineisto on riittdvé, kun sama
asiat alkavat toistua haastatteluissa. (Hirsjarvi ym. 2005, 171.) Taman tutkimuksen jo kah-
dessa teemahaastattelussa haastateltavat puhuivat samoista asioista ja vastaukset taydensi-
vat toinen toisiaan. Liséksi haastateltujen kommentit tukivat ennen haastatteluja ja niiden
jalkeenkin loydettya kirjallista materiaalia. Olisin halunnut tutkimukseen vield kolmannen-

kin asiantuntijan haastattelun, mutta olosuhteiden puitteissa se ei onnistunut.

N&in tutkimuksen jalkeen voidaan todeta, ettd markkinoinnin teorian kayttdminen alalla,
jolla on voitontavoittelun lisdksi my6s jalommat tarkoitusperét, ei ollut paras mahdollinen
valinta. T&ssé tydssd, kuten useissa muissakin luomumyynnin tutkimuksessa, l1ahdetéan
liikkeelle virheellisestd paatelmésta, ettd luomumarkkinoiden kasvu olisi riippuvainen yk-
sistdadn kuluttajien kiinnostuksesta. Kuluttaja kylla tekee lopullisen valinnan, mutta luomu-
tuotteiden tie kaupan hyllyyn ja sieltd kuluttajien ostoskoreihin vaatii paljon muutakin kuin

pelkka4 kasvavaa kysyntaa.

6.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Jotta tdman tutkimuksen ennustevalidiutta voitaisiin arvioida, olisi kiinnostavaa lukea
Suomen luomumarkkinoiden tilasta esimerkiksi viiden vuoden kuluttua. Miten luomu-
myynti todellisuudessa kehitti ja mitka olivat lopulta ne tekijat, jotka vaikuttivat voimak-

kaimmin t&hén kehitykseen?

Tutkimuksen pohjalta uskon, ettd olemme juuri téll& hetkelld kulutustottumusten murros-
kohdassa, ja ettd vihdoin jo vuosia mainostetut eettisyys, ekologisuus ja terveellisyys alka-
vat realisoitua kuluttajien valinnoissa. Jos luomumarkkinoiden tulevaisuudennédkymié Suo-
messa tutkittaisiin viiden vuoden kuluttua, olisivat kasvuennusteet varmasti paljon ko-

vemmat kuin mitd ne talla hetkelld ovat.
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