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Esipuhe

Maaseudun pienimuotoisen yritystoiminnan markkinoinnin ja talouden tutkimus on osa
Maatalouden taloudellisen tutkimuslaitoksen tutkimusohjelmaa. Kisilld oleva julkaisu
koostuu kahdesta raportista, jotka liittyvit tutkimuskokonaisuuteen "Erikoistuotteiden
markkinointi maaseudun pienyrityksissa,” jossa tarkastellaan pienyritysten markkinointi-
kanavia, kuluttajasegmentointia, tuotteiden erilaistamisen ja hinnoittelun vilisti yhteyttd
sekd erilaistavien kilpailuviittimien vaikutusta ostokayttdytymiseen.

Ensimmaisessé raportissa tarkastellaan elintarvikealan maaseutuyritysten keskeisi
markkinointikanavia ja sitd, millaisia tuotteisiin, asiakaskuntaan ja hinnoitteluun liittyvid
ratkaisuja eri markkinointikanaviin liittyy. Markkinointikanavista tarkastelun kohteena
ovat suoramyynti, vdhittdiskaupat, suurkeittitt ja tukkuliikkeet. Yrityksen tuotteille so-
pivien markkinointikanavien valinta on keskeisii yritystoimintaan liittyvid padtoksia.
Maatilayrityksissd suoramyynti muodostaa usein jakelun perusrungon, jota vahvistetaan
muilla kanavilla. Yrityksen syrjiinen sijainti ja asiakaskunnan pienuus samoin kuin halu
kasvattaa tuotantomadris korostavat muiden markkinointikanavien merkitysti. Tutkimuk-
sen suunnittelusta ja raportin laadinnasta on vastannut elintarviketieteiden maisteri Sari
Forsman. Raportin laadinnassa on avustanut elintarviketieteiden ylioppilas Johanna Aro.

Toisessa raportissa tutkitaan eldmystyyppiluokittelun sopivuutta elintarvikkeiden
kuluttajasegmentointiin. Tutkimuksessa kartoitetaan asiakkaiden elamystyylin, arvojen
jamindkuvan vilistd yhteytti seki tarkastellaan sitd, kuinka pienyritysten tuotteiden kiyt-
téjdt poikkeavat muista asiakkaista makutyylin, arvojen ja minikuvan suhteen. Tulosten
toivotaan edistdvén maaseudun pienyritysten markkinoinnin kehittimisti ja myyméld-
markkinointia, esimerkiksi tuote-esitteiden suunnittelua. Pienyritykset eivit useinkaan
resursseistaan johtuen kykene teettiméin omia markkinointitutkimuksia. Siksi tutki-
muksen tulokset on pyritty raportoimaan niin yksityiskohtaisesti, etti yrittdjit voisivat
valita omaan kehittimisongelmaansa parhaiten soveltuvaa tietoa. Tutkimuksen suunnitte-
lusta ja raportin laadinnasta on vastannut elintarviketieteiden maisteri Terri Kupiainen.

Tutkimuksen padrahoitus on saatu Maaseutupolitiikan yhteistyoryhmin suosittamana
Maatilatalouden kehittémisrahastosta (maaseudun kehittamisohjelmaa koskevat avustuk-
set). Lisdksi tutkimusta on rahoittanut Suomen Akatemian ympéristén ja luonnonvarojen
tutkimuksen toimikunta. Kirjoittajat ja tutkimuslaitos kiittavit tutkimuksen tekemisti
edistineitd henkiloitd hyvisti yhteistydsti. Professori Saara Hyvonen Helsingin yliopis-
tosta on antanut arvokkaita kommentteja Terri Kupiaisen raporttiin, misti hinelle kiitos.
Erityiskiitos kuuluu tutkimusaineiston taustalla olevalle 240 maaseutuyrittdjille ja ldhes
600 kuluttajalle, jotka vastaamalla laajahkoihin kyselyihin tekivit tutkimuksen mahdolli-
seksi.

Tulosten toivotaan hy6dyttivin maaseudun yritt#jis, kun he suunnittelevat kohderyhma-
markkinointia eri markkinointikanavissa. Toivomme, etti tuloksista on hydtyd my6s pie-
nimuotoiseen elintarvikejalostukseen liittyvissi tutkimuksessa, koulutuksessa ja neu-
vonnassa.

Helsingissd kesdkuussa 1998

Jouko Sirén Ilkka P. Laurila
ylijohtaja erikoistutkija



Siséllysluettelo

ELINTARVIKEALAN MAASEUTUYRITYSTEN
KESKEISET MARKKINOINTIKANAVAT

SARIFORSMAN JA JOHANNA ARO

1. JONAANEO .veeivrireeereeireereereeceeeesie st et r e b ae s s ettt ba s s e a s 7
2. Pienyrityksen markkinointikanavaratkaisut ..o 8
2.1. Markkinointikanavaan liittyvit keskeiset pAatokset .......cocevcvviiiiiinnn. 8
2.2. Elintarvikealan maaseutuyritysten markkinointikanavavaihtoehdot .... 10
2.3. Fyysisen jakelun tehoStaminen ... 12
3. Tutkimusyritysten markkinointikanavat ja taustatiedot ..........c.cccoeuerieunnnnen. 13
3.1. Myynnin jakautuminen eri markkinointikanaviin ..........ccceeerevesiennens 13
3.2. PaamarkkinointiKanavat .........cccceeceevieiereiesesnnnninisesesncensnsiscsnnns 14
3.3. Tutkimusyritysten ja vastaajien taustatietoja ..........cccoervenmriiurrsnsianens 16
4. Tuotteiden ja toiminnan erilaistaminen, kilpailutekijét ja asiakasryhmit
MArkKiNOINtKANAVISSA vvveeveerrerrvreneersssiesiisiseresireessessressssesesesssnsssssensneas 17
4.1. Tuotteiden ja palvelun erilaiStaminen .........cocoovieiuiiienninneeisnnscsenes 17
4.2. Tuotteisiin liitettivit ominaisutdet........coooiieeiinerenencniiiiee 18
4.3. Tuotteiden ja toiminnan kilpailuteKijat .........ooorevnmrvcnciniiiininn 19
4.4, ASiaKaSTYRMAL ...ocveeeieeeiiciinrieereie et 21
5. Hintakilpailukyky ja tuotteiden hinnoittelu markkinointikanavissa .............. 24
5.1. Hintakilpailukyky pisikanavissa ja kilpailun vaikutus yritystoi-
I +vvveeeeenerereesseeseesseereeeseenateensssstesessbasasesssasntastasasesatsssssssasssnsas 24
5.2. Passy vihittdiskaupan ja suurkeittividen tavarantoimittajiksi ............. 26
5.3. Hinnoitteluun vaikuttavat toimintaympariston tekijat..........cccooeeenriene 30
5.4. Neuvotteluvoima hinnan suhteen paakanavittain .........coeeeeeineiesuennns 30
5.5. Hinnoitteluperiaatteita ........coverrrereereresererisesneiisissssss s 33
5.6. Tuotteiden kustannuspohjainen hintarakenne ............coocoeverennieneienns 35
6. Yritystoiminnan tuloksellisuus markkinointikanavittain .........co.cevessesecesenens. 35
7. Yhteenveto ja JORtOPAALOKSEL .u.vvveereervsecrsirnesnictstsessisss s 42
KGIJALISUUS ....evovniveineresraessssensessesebsescs s ssss bbb s b 52
LLITEEEEE «vevvevreveeeerereeieeisseesessesseesessesnsessaseesesaserasabaasesbsaar e e aaaon e st b eae s b e ean e baanaass 53



ELAMYSTYYLIT ELINTARVIKKEIDEN
KULUTTAJASEGMENTOINNISSA

TERRI KUPIAINEN
L JORAANTO ..ottt e 61
1.1. Tutkimuksen tavoite ja raKenne ..........ocoevereeeerreerererereseeiereenesese s 62
1.2. Elintarvikealan pienyritysten segmentointikysymys ...............ocue...... 64
2. SEEMENLOINE ...vevercuieeiereereeieieeecees e eete et eae sttt seeneans 67
2.1. Markkinointitutkimuksen segmentointimenetelmit ..............oc............ 67
2.2. Sosiosensitiivinen segmentointi ........... e b e et sre st e enee s 71
3. Kuluttamisen erot ja kulutuksen muuttuminen.............ocoeeveeeveuceeeccerceneneeen. 73
3.1. Kuluttajan tarpeet ..........c.coceceeeeieirininieeeeie et seneeas 75
3.2. Tuotteen IdENtitettl .......cocvurrererecirireriereeee oot 76
3.3. S051010gia JA TUOKA .....c.erveeeriericirtriieereecst e s snerenas 77
3.3.1. RUOKAKUIHUULT ....cceeueiieriiirieeeeeieereeee e 79
3.3.2. RuOKa Ja MUOL ...ccovvrerriventreeeeceseeeee et enee 80
3.3.3. ElAMYKSEISYYS ..eovererceririenrerieieeieeererteee e ereres s e 82
4. Tutkimusmenetelmia ..........c.coceveverreierininreeeceeree et 86
4.1, BIAMYSLYYIL oottt 86
4.2, Arvot ja MINAKUVA ......c.eeieerireiireiinieeetee et srenas 87
S. TUtKimUSIUIOKSEL .......coerueerrirerireiireniiitetns e st et sse s seneaseseeesesee e s 89
5.1, AINEISION KUVAUS ....ccovevereriariieetereteesirere s ssesereesteneseneseseseseenens 89
5.2, BIAMYSEYYLE .euveuieieririireieeceeiseeet ettt st e tes e eee e s s e s e s 92
5.3. Ryhmien arvot ja minakKasitys.......cecceveeereieveecrieieiceereseeeeeeeseseessenenas 96
5.4. Ryhmékohtainen Kuvaus..........cccoceueueueererereveeececsie e eeeesee s eeeseenes 98
5.5. Tuotteiden kéyttdjien ja ei- kidyttdjien viliset €rot ........coceereeveuen..... 100
6. Yhteenveto ja JONtOPAAOKSEL .......ovvrerrereeeeeieeeceeceeeeeeteteeeeeee e eeeaens 103
KirJallISUUS ...vcviviviececeirieieieneetriststeieete e ettt e et e s renn 110

™



AGRICULTURAL ECONOMICS RESEARCH INSTITUTE
P.O. Box 3, FIN-00411 HELSINKI, Finland
Research reports 226/98. p. 1-57.

ELINTARVIKEALAN MAASEUTUYRITYSTEN
KESKEISET MARKKINOINTIKANAVAT

SARIFORSMAN
JOHANNA ARO

Main marketing channels of rural firms in food sector

Abstract. The objective of the study is to examine the main marketing channels that are
used in rural firms in food sector. Special interest is on what kind of decisions related to
products, customers, and pricing are typically made by the firms focusing on particular
marketing channel. The empirical analysis is based on data on 251 small-scale firms. The
data were obtained via structured questionnaires with a response rate of 38 %. The
analysis includes those firms that use direct sale, retailers, restaurants, catering firms, and
institutional food service units, or wholesalers as the main marketing channel.

Decisions related to the differentiation of products and services, competition factors,
target group, as well as pricing have to be adjusted to those marketing channels that are
used. In direct sale, it seems to be easier to utilise concrete means of differentiation.
Compared with other channels, in the firms using direct sale as the main marketing channel,
price competitiveness was considered to be the best, entrepreneur’s negotiation power
was good, the effect of the perceived competition was relatively small, and satisfaction
with the realised price level was the highest.

Products providing variety to customers, traditional products and gourmet products
are often connected to the firms using retailers as the main channel. However, firms in the
same industry are remarkable rivals. Thus, in spite of differentiation, the general retail
price level has an important affect on pricing decisions.

When selling products to restaurants, catering firms, and institutional food service
units, emphasised are the service factors such regular deliveries, a possibility to quick
service, and overall flexibility to response customers’ expectations. However, the effect
of competition is strong, which stresses the impact of the general price level on pricing.
On the other hand, the selling price level of products compared with the general price
level of the industry were on average higher than in the firms using other channels as the
main channel.

Wholesalers are not very widely used as a marketing channel in rural firms. This is
due to small production volumes and the fact that differentiation is difficult to utilise when
supplying to wholesalers. Instead, prices are stressed as a competition tool.

Key words: marketing channels, small rural firms, food sector, differentiation




1. Johdanto

Raportissa tarkastellaan elintarvikealan maaseutuyritysten keskeisia markkinointi-
kanavia ja niihin liittyvid tuote- ja hinnoittelup#itoksii. Markkinointikanavien
valinta on keskeisid yritystoimintaan liittyvid p4atoksid. Ei riitd, ettd yritys valmis-
taa asiakaslahtdisesti kehitetyn tuotteen, vaan on myds ratkaistava, miten tuote ja
sen tarjontaan liittyvd palvelu sekid asiakas kohtaisivat parhaalla mahdollisella
tavalla. Markkinointikanavalla pyritéiin varmistamaan, ettii tuote on asiakkaiden
saatavilla - oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Markkinointikanavap#itoksid
tehtdessd on kuitenkin my6s otettava huomioon tuotteesta saatava hinta ja sen
vaikutus katetuoton kautta yrityksen kannattavuuteen.

Markkinointikanava on ketju, joka muodostuu niisti yrityksisti, joiden kautta
tuotteen myynti tapahtuu (Mannermaa 1980, s. 14). Markkinointikanava koostuu
niistd organisaatioista, jotka osallistuvat neuvotteluprosessiin eli ostamiseen, myyn-
tiin ja omistusoikeuden siirtoon keskiniselld informaation vaihdolla (Rosenbloom
1983, s. 5). Usein markkinointikanavasta kéytetdsn rinnakkain termeji jakelu-
kanava tai myyntikanava. Téssi tutkimuksessa kiytetiisin tarkoituksellisesti kiisi-
tettd markkinointikanava, koska se korostaa yrittijin aktiivista markkinointiroolia
enemmiin kuin jakelu- tai myyntikanava tai muut vastaavat ilmaisut. Markkinointi-
kanava painottaa nimenomaan kommunikaatioyhteyden luomista yrityksen ja sen
kohdemarkkinoiden vilille (Mannermaa 1980). Markkinointikanavan kiisite sovel-
tuu myds paremmin asiakasldhtdiseen ajattelutapaan, jota pienyritysten markkinointi-
ajattelun eteenpiin viemisessi pyritisin korostamaan.

Témén tutkimuksen tavoitteena oli selvittéi, millaisia tuotteisiin, asiakaskuntaan
ja hinnoitteluun liittyvii ratkaisuja elintarvikealan maaseutuyrityksen markkinointi-
kanavavalintoihin liittyy. Tutkimusaineistona on kevélld 1997 hankittu posti-
kyselyaineisto (n=251 elintarvikealan maaseutuyritysti), josta on aikaisemmin
Julkaistu yksi tutkimusraportti (Forsman 1997). Kisilla olevassa tutkimusraportissa
tarkaste]u on rajattu ensisijaisesti niihin tutkimusaineiston yrityksiin (n=218), joi-
den pddasiallisin markkinointikanava postikyselyn mukaan vuonna 1996 oli suora-
myynti, paivittdistavarakaupat, suurkeittiot tai tukkuliikkeet. Tdmén markkinointi-
kanavajaottelun pohjalta tarkasteltiin liséksi yrityksen taloudellista tilaa ja sen
kehittdmisti yrittdjien omiin ndkemyksiin perustuen.

Tutkimuksen kobderyhmiina on maaseudulla elintarvikejalostusta harjoittavat
pienyritykset, jotka tyollistavit alle 10 henkil6d vuodessa. Kohdeyritykset voidaan
jakaa maatilayrityksiin ja muihin maaseutuyrityksiin. Yritykset edustavat seuraavia
toimialoja: lihanjalostus, kalanjalostus, leipomotuotteiden valmistus, myllytuotteiden
valmistus, meijerituotteiden valmistus, perunan ja vihannesten jalostus, marjojen
ja hedelmien jalostus seki ryhméiin muu toimiala kuuluvat yritykset (liite 1).
Tutkimuksen kohderyhmii, tutkimusmenetelmén valintaa, aineiston hankintaa
sekd amneiston edustavuutta ja vastausten luotettavuutta on tarkasteltu yksityiskoh-



taisemmin aikaisemmassa raportissa. Mainitusta raportista kéy ilmi tutkimusyritysten
ja vastaajien taustatiedot. Raportissa on niin iké#n kéyty lépi valtaosa lomakkeen
kysymyksistd. Tarkastelussa on otettu huomioon toimialakohtaisuus, yritystoimin-
nan maatilasidonnaisuus seki joidenkin kysymysten osalta myds markkinointi-
kanavaratkaisut. Kisilld oleva raportti tiydentdd tdmén aikaisemmin julkaistun
raportin tietoja erityisesti kiytettyjen markkinointikanavien osalta.

Luvussa kaksi tarkastellaan lyhyesti pienyritysten markkinointikanaviin liittyvid
ratkaisuja ja kiiydsin ldpi yleisimmiit elintarvikealan pienyritysten markkinointi-
kanavat. Luvussa kolme kuvataan yritysten jaottelu eri padmarkkinointikanava-
ryhmiin ja esitetifin tdmén jaottelun pohjalta yritysten taustatietoja. Raportin
péipaino on luvuissa neljd, viisi ja kuusi, joissa esitetdén padmarkkinointikanava-
jaottelun pohjalta tehdyn tarkastelun tulokset. Yhteenveto ja johtopéddtdkset on
koottu lukuun seitsemén.

2. Pienyrityksen markkinointikanavaratkaisut

2.1. Markkinointikanavaan liittyviit keskeiset paitokset

Lihtokohtana markkinointikanavan suunnittelussa ovat yritystoiminnalle asetetut
tavoitteet ja yrityksen kohderyhmi. Markkinointikanavan valinnalla pyritdén saa-
vuttamaan kilpailuetu hyddyntédmalld yrityksen erityisid vahvuuksia siten, ettd
yritys pystyy palvelemaan asiakkaitaan paremmin kuin kilpailijansa. Markkinoiden
perusulottuvuuksien analysointi auttaa markkinointikanavapéitosten tekoa. Tar-
keitd ulottuvuuksia ovat markkinoiden maantieteellisten tekijéiden huomioon otta-
minen, markkinoiden koko, markkinoiden intensiteetti ja markkinoilla toimivien
osapuolten kiyttdytyminen, toisin sanoen milloin ja missé osto tapahtuu, kuinka
ostetaan ja kuka tekee ostop#itSkset (Rosenbloom 1983, s. 216). Yrityksen
kannalta markkinointikanavan merkittdvimmét ulottuvuudet ovat kanavan pituus
ja selektiivisyys sekd voimasuhteet tuotteen tai palvelun ostajan ja myyjdn valilld
(Mannermaa 1980, s. 121). Seuraavassa tarkastellaan lyhyesti niitd ulottuvuuksia.

Tuotteiden markkinointia ja jakelua suunniteltaessa on paitettavi, kiytetddnkd
suoramyyntii vai pidempia markkinointikanavaa, jossa on yksi tai useampi vali-
porras. Maaseutuyrityksen markkinointikanavat ovat useimmiten varsin lyhyité.
Usein tuotteet markkinoidaan suoraan tuotteen lopulliselle kayttijélle. Myds véli-
portaita kiytetidsin, mutta niiden lukuméird jid yleensd yhteen tai kahteen. Mitd
useampi viliporras markkinointiketjussa on, sitd alhaisemman yksikkohinnan yri-
tys tuotteistaan todennikoisesti saa. Toisaalta on otettava huomioon, ettd myds
oman myyntiverkoston yllipitimisesti aiheutuu huomattavia kiinteitd kustannuk-
sia.

Viliportaita kiytettiessd on tuotteiden hinnoittelussa otettava huomioon vili-



portaiden katetavoitteet. Esimerkiksi vihittdiskauppa tyypillisesti ostaa tuotteet
itselleen myydikseen ne eteenpiin ja hinnoittelee ne oman kateprosentin avulla.
Yleinen kiytinto etenkin pienyritysten kohdalla on myyntitili, jossa kauppa tilittid
yritykselle tuotteista saatavan myyntituoton vihennettyni sovitulla myyntiprovisiolla
tuotteiden menekin mukaan. T#lld tavoin kauppa minimoi esimerkiksi tuotteiden
hivikistd aiheutuvan riskin, kun tilitys tehddén sen mukaan, miti on myyty.
Myyntitiliperiaatetta kéytetidén usein myos suoramyyntihalleissa. Kateprosentin tai
myyntiprovision suuruuteen vaikuttavat muun muassa kyseessi oleva tuoteryhmé
ja tuotteen kiertonopeus.

Tiedon kulku tuottajan ja kuluttajan vélilld heikentyy tuotteen kulkiessa usean
viliportaan kautta. Pidemmén kanavan suunnittelussa on otettava huomioon véli-
portaiden tuotteille asettamat vaatimukset seki motivaatio markkinoida tuotteita
edelleen omille asiakkailleen. Elintarvikkeiden kohdalla tuotteen luonne ja ominai-
suudet rajaavat pitkilti vaihtoehtoisten kanavien mé#rdd. Tuoretuotteet ja Iyhyt-
ikdiset elintarvikkeet vaativat mahdollisimman lyhyen markkinointikanavan. Kui-
vatavaratuotteiden ja séilykkeiden kohdalla kanavavaihtoehdot ovat laajemmat.

Keskeinen kysymys markkinointikanavien valinnassa on my®és se, miten katta-
va jakelusta halutaan. Jakelu voi olla joko intensiivist, selektiivisti tai eksklusiivista.
Intensiivisessd jakelussa on pyrkimykseni saada mukaan mahdollisimman paljon
kanavan eri portaassa toimivia myyntipisteité. Selektiivisessi eli valikoivassa jakelussa
perustein tarkoituksenmukaisimmat kanavan jisenet. Eksklusiivisessa jakelussa eli
yksinmyyntioikeudessa kiytetddn vain yhtd myyntipistettd tai -ketjua valitulla
markkina-alueella (Rosenbloom 1983). Koska valtaosa maaseutuyrityksistd toimii
paikallisilla markkinoilla, saattaa olla perusteltua pyrkid mahdollisimman intensiivi-
seen jakeluun hyvin pienelld, rajatulla markkina-alueella. Hiemankin laajemmalla
markkina-alueella intensiivinen jakelu on pienyritykselle kuitenkin huono vaihtoeh-
to, koska se edellyttdd yleensi suuria tuotantomésrid, vahvaa kustannusasemaa ja
muita markkinoihin liittyvid ylivoimatekijoitid. Usein pienilld tuotantoméirilld ja
erikoistuotteilla on kuitenkin tarkoituksenmukaisempaa keskittyi selektiiviseen eli
valikoivaan jakeluun, eli valitaan esimerkiksi mahdollisista suurkeittidasiakkaista
vain tietyntyyppiset yritykset tai toimipisteet. Kaupan keskittynyt rakenne merkit-
see sitd, ettd volyymituotteiden markkinoinnissa keskusliikkeit ei ole mahdollista

_sivuuttaa. Erikoistuotteilla saattaa olla vaikeuksia passti keskusliikejakeluun, kos-
ka pienen volyymin tuotteisiin ei haluta panostaa (Annala 1989). Siten pienyritys-
ten mahdollisuudet intensiiviseen jakeluun saattavat kdytinnossé olla melko vihéi-
set. Mité laajemmalla markkina-alueella toimitaan siti selektiivisempéi jakelun
tulisi olla, jotta saavutettaisiin parhaalla mahdollisella tavalla tuotteiden ja palvelu-
jen oikea kohderyhma.

Markkinointikanavassa toimivien henkildiden vilisten voimasuhteiden merkitys
tulee esiin myyjén ja ostajan vilisissd vuorovaikutustilanteissa. Myyjén ja ostajan



vilisissi voimasuhteissa keskeinen tekijd on neuvotteluasema. Mité voimakkaampi
neuvotteluasema ostajalla on sitd vaikeampaa myyjdn on pédstd tuotteen tai
palvelun toimittajaksi (Mannermaa 1980, s. 121). Neuvotteluasemaan vaikuttavat
puhtaasti taloudellisten tekijoiden lisdksi monet vuorovaikutukseen liittyvét tekijat.
Markkinointikanavaa tulee tarkastella siis my0s sosiaalisena jéarjestelméné, johon
vaikuttavat erilaiset kiyttdytymisen ulottuvuudet kuten konfliktitilanteet, valta,
roolit ja kommunikointiprosessit (Rosenbloom 1983, s. 96). Pienyritykset kohtaa-
vat kaupankdyntitilanteissa usein kooltaan suuremman osto-organisaation, ja tél-
16in pienyritysten mahdollisuudet neuvotteluun hinnasta ja toimitusehdoista
heikkenevit. Pienyritysten neuvotteluasemia parantavat erikoistuminen, erilaistetut
tuotteet ja palvelut sekd pitkdn ajan kuluessa kehittyneet luottamus- ja
kumppanuussuhteet ostopaitoksia tekevien henkiliden kanssa. Pienyritykset voi-
vat saavuttaa kilpailuetua korostamalla tuotteiden erilaisuutta ja poikkeavuutta
massatuotteista eli korostamalla sellaisia asioita, joita suuremmat yritykset eivét
pysty tarjoamaan. Liheisten suhteiden luominen ostajaan antaa pienyritykselle
mahdollisuuden helpompaan palautteen saamiseen, miké auttaa keskittiméan yri-
tyksen toimintaa asiakkaiden toiveiden mukaiseen suuntaan.

2.2. Elintarvikealan maaseutuyritysten markkinointikanava-
vaihtoehdot

Suoramyynti, vahittdiskaupat, suurkeittiot ja tukkuliikkeet ovat kiiytetyimmiit elin-
tarvikealan maaseutuyritysten markkinointikanavat (Hyvonen ym. 1995, Forsman
1997). Maatilayrityksissi suoramyynti muodostaa usein jakelun perusrungon, jota
vahvistetaan muilla kanavilla. Hintataso suoramyynnissé saattaa olla kilpailukykyi-
nen, koska viliportaita ei ole. Ongelmana suoramyynnissi on kuitenkin usein se,
ettd siini tuotteen valmistaja ja potentiaalinen asiakas eivit vilttdmattid kohtaa
parhaalla mahdollisella tavalla. Esimerkiksi suuremmissa kaupungeissa ja taajamis-
sa asuu paljon kuluttajia, jotka saattavat kuulua yrityksen kohderyhméén mutta
joilla on liian suuri kynnys lihted ostamaan tuotteita suoraan tilalta. Toisin sanoen
suoramyynti ei useinkaan vedd tarpeeksi asiakkaita. Toisaalta jotkut tuotteet eivét
my6s vilttdméttd sovi suoramyyntiin. Suoramyynnin etuna on kuitenkin se, etti
siind tiedon kulku tuotteen valmistajalta ostajalle on yleensd suorempaa kuin
myynnin tapahtuessa viliportaan tai -portaiden kautta.

Yrityksen syrjdinen sijainti ja asiakaskunnan pienuus samoin kuin halu kasvat-
taa tuotantomaiirid korostavat muiden markkinointikanavien merkitystd. Vahit-
tiiskaupan kautta tuotteet saadaan useamman kuluttajan ulottuville ja varmiste-
taan siten tuotteiden saatavuus asiakkaalle. Kuluttajien kannalta on helpompaa, jos
maaseutuyritysten tuotteet voi ostaa samasta paikasta kuin muutkin elintarvikkeet.
Vihittidiskaupan kannalta pienyritysten erilaistetut tuotteet tdydentévit ja
monipuolistavat suurten valmistajien tarjontaa. Tuotteiden pazsyd kaupan hyllyille
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rajoittavia tekijoitd ovat muun muassa liian pieni tarjonta, tarjonnan epasaannétli-
syys, korkea hinta ja usein my&s puutteelliset pakkausmerkinnit. Kaupan
keskittyneisyys heikentdd luonnollisesti pienen valmistajan neuvotteluvoimaa.
Vihittdiskauppojen lajitelmien ja valikoimien tarkastelu kuitenkin osoittaa, ettd
my&s pienet valmistajat ovat saaneet tuotteitaan kaupan hyllyille. Uusimpia
toimintakonsepteja edustaa vihittiiskauppaan sijoitetut maaseutuyritysten omat
myyntipisteet. Yleisesti pdidsy4 kaupan valikoimiin edesauttaa laadukkaiden tuot-
teiden liséksi yrittéjien aktiivisuus, markkinointiosaaminen ja pitksjinteisyys. Erés
vaihtoehto on my6s neuvotella kaupan omien merkkituotteiden valmistuksesta.

Myynti suurkeittivihin on vield varsin vihdisti, joskin suurkeittivitd yleisesti
pidetéidn varteenotettavana markkinointikanavavaihtoehtona pienyrityksille. Po-
tentiaalisia yhteistyokumppaneita saattavat olla esimerkiksi sellaiset pienet suur-
keittiot ja ravintolat, joilla ei ole keskitettyji ostosopimuksia ja joille pienet yrityk-
set saattaisivat muodostua kohtuuhintaisiksi ja jopa muita hankintalihteiti
edullisemmiksi, mutta ennen kaikkea myds joustaviksi hankintaléhteiksi. Pienyri-
tysten ja suurkeittididen viliselle kaupankéynnille on luonteenomaista yrittijan ja
ostajan suora kontakti, eli viliportaiden kéytto pyritdin minimoimaan tuotteiden
tuoreuden takaamiseksi. Tdmé on yksi tekijd, jota pienyritykset voivat hyodyntid
kilpailukeinonaan suurkeittiokaupankiynnissi paremmin kuin suuryritykset ja tukku-
liikkeet. :

Erikoisliikkeitd voidaan niin ik##n pitdd vaihtoehtoisena kanavana tuotteiden
imagon kannalta, mutta niissi etenkin erikois- ja herkkutuotteet vaikuttavat helpos-
ti "ylihinnoitelluilta” kuluttajan nikokulmasta. Monissa suoramyyntihalleissa taas
niin sanotun halpatavaran osuus on sen verran hallitseva, ettd maaseutuyritysten
tuotteet eivit erotu niiden joukosta edukseen. T4dmi alentaa tuotteiden laatukuvaa
Ja todennékdisesti myos asiakkaiden maksuhalukkuutta. Suoramyyntihalleja pa-
rempia ratkaisuja saattavat olla niin kutsutut fuottajatorit, suoramyyntitorit tai
vastaavat yrittdjien yhteiset myyntipisteet, joissa myydééin lihes yksinomaan
maaseutuyritysten tuotteita.

Tukkuliikkeiden kautta on mahdollisuus saada tuotteet keskitetysti laajempaan
jakeluun. Tukkuliikkeiden merkitys maaseutuyritysten markkinointikanavana on
kuitenkin véhéinen. Seki paivittiistavara- ettd suurkeittivtukkuliikkeisiin myyntid
rajoittaa pienet tuotantomirit. Myds tuotteista saatava hinta muodostuu usein
kynnyskysymykseksi, silld tukkuliikkeiden kaytt6 viliportaana pidentii
markkinointiketjua. Useimmissa maaseutuyrityksissi tuotteiden tuoreus on keskei-
nen kilpailutekijd, miké rajoittaa pitkén markkinointiketjun kiytto4. Tukkumyyntiin
soveltuvia tuotteita ovat esimerkiksi pitkiin siilyvit knivatavaratuotteet kuten
myllytuotteet sekd marja- ja vihannessiilykkeet. '

Myynti muille yrityksille tai alihankintatoiminta on vield varsin vih#isti.
Alihankintatyyppinen yhteisty$ esimerkiksi suuremman yrityksen kanssa on kui-
tenkin vaihtoehto, johon kannattaisi panostaa. Ateria-, majoitus- ja matkailu-
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palveluja tarjoavat maaseutuyritykset ovat myds varteenotettava markkinointi-
kanava. Kyseisten yritysten toiminnan luonteelle on tyypillisté tarjota asiakkaille
aterioita, joiden ainekset ovat mahdollisimman “aitoja” ja lihelld tuotettuja.

My®bs viennin merkitys markkinointikanavana on varsin vahdinen, joskin sen
merkitys on kasvamassa (Salminen 1997). Vienti ei kuitenkaan ole mikdén nopea
ratkaisu markkinointikanavaongelmiin, silld viennin kdynnistdminen vie usein vuo-
sia. Viennissi korostuu etenkin kyky toimia yhteistydssd muiden yritysten kanssa.
Tehokkaita yhteistyon muotoja ovat yhteistoimintayritykset ja vientirenkaat, joissa
valmistus-, markkinointi- ja jakeluresurssit saadaan suuremmiksi ja tuotevalikoimat
laajemmiksi.

2.3. Fyysisen jakelun tehostaminen

Markkinointikanavia suunniteltaessa on ratkaistava, miten tuotteiden fyysinen ja-
kelu suoritetaan. Kun asiakkaat hakevat tuotteet suoraan tilalta tai yrityksen
omasta myymalésti, kuljetuskustannukset jéévit pois. Toisaalta on otettava huo-
mioon, etti myds oman myymélén ylldpidosta ja myyntityostd aiheutuu kustan-
nuksia. Silloin kun tuotteet toimitetaan suoraan asiakkaalle, maaseutuyritykselle on
tyypillisti, ettd kuljetuksen aiheuttamia kustannuksia ei erikseen laskuteta asiakkaalta,
vaan kuljetus sisiltyy tuotteen hintaan (Forsman 1996, 1997). Tdmé on yleisesti-
kin kidytinto kotimaisen elintarviketeollisuuden suorassa jakelussa. Taloudellisesti
kannattava toiminta edellytti kuitenkin, ettd tuotteen hinnassa on otettu todella
huomioon kuljetuksista aiheutuvat kustannukset.

Silloin kun yritys hoitaa itse tuotteiden jakelun esimerkiksi vihittdiskauppoihin
ja suurkeittidihin, asiakkaiden toimipisteiden sijaintipaikkaan on kiinnitettdva huo-
miota. Toimittaessa laajemmalla markkina-alueella on kannattavampaa keskittyd
tietylle alueelle jakelukustannusten pienentimiseksi. Uusia asiakkaita olisi tall6in
pyrittivi saamaan jo olemassa olevien jakelureittien varrelta, jolloin uusi asiakas ei
olennaisesti lis#i jakelukustannuksia. Toinen merkittdva jakelukustannuksia liséé-
vi tekijd on jakelun tiheys. Varsinkin tuoretuotteet vaativat tavallisesti useita
asiakaskéyntej ja toimituksia viikossa. Jakelutiheyttd ei voida juuri vdhentéd, silld
kun on kyse tuoretuotteista, asiakas ei halua ostaa esimerkiksi koko viikon tarvetta
kerralla vaan useita pienid erid ennalta sovittuina pivini. Useampien asiakkaiden
kuljetuspiivien yhteensovittamisella voidaan saavuttaa kustannussadstojd kulje-
tuksissa. Erilaisten asiakkaiden erilaiset tarpeet saattavat aiheuttaa ongelmia kuljetus-
jirjestelyissd, mutta tehokas informaation vaihto ja vaihtoehtojen esittdminen
edesauttaa yhteisymmérryksen 18ytémista.

Yhteistyon lisdimisen merkitystd ei koskaan voi korostaa liikaa. Pienilld
kiksi kylmékuljetuskaluston hankinta on kallista ja vajaiden kuormien kuljettami-
nen tehotonta. Yhteiseen kuljetusautoon voidaan koota samalta alueelta useam-
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man tuottajan tuotteita, joilla on jokseenkin sama pidéiméairi ja samat siilytys-
olosuhteet kuljetuksen aikana. Ylip4dtdin sekd tuotannollisella ettd myos markki-
nointiin liittyvdlld yhteisty6lld saadaan tuotantovolyymeja sekd markkinointi-
resursseja suuremmiksi, mikd edesauttaa tuotteiden markkinointia pidemmin
markkinointikanavan kautta. Asiakkaalle yhteiskuljetukset tarjoavat suurempia
tuotevalikoimia, parempaa palvelua ja tehostunutta toimintaa, kun asiakas saa
useampia tuotteita yhdessi kuormassa. Yhteiskuljetukset saattavat olla jopa edel-
lytyksenid kauppojen syntymiselle, etenkin jos on kyse ketjuuntuneista ja kooltaan
suurista asiakkaista. Markkinointiyhteisty6n avulla voidaan asiakkaille tarjota yk-
sittdisten yritysten tuotteista tuoteperheiti esimerkiksi saman tuotemerkin alla.
Yhteisty6n avulla voidaan markkinointiin panostaa rahallisesti enemméin mutta silti
esimerkiksi yhtendisten pakkausten, tuote-esitteiden ja muun markkinointimateriaalin
hankinnasta aiheutuvat kustannuksia saadaan minimoitua, kun ne jaetaan usean
yrityksen kesken.

3. Tutkimusyritysten markkinointikanavat ja taustatiedot

Téssd luvussa tarkastellaan postikyselyaineiston yritysten (n=251; ks. Forsman
1997) kayttimii markkinointikanavia vuoden 1996 osalta. Yritykset jaetaan ryh-
miin péfasiallisesti kdytetyimmén kanavan mukaan. Jatkossa tarkastelu rajataan
neljdén keskeisimpddn markkinointikanavaan ja niihin yrityksiin, jotka kiyttdvit
kyseisid kanavia padasiallisena markkinointikanavana. Tuloksia tulkittaessa ja nii-
den luotettavuutta arvioitaessa on otettava huomioon, etti paamarkkinointikanavan
lisdksi valtaosa yrityksistd kdytti myds muita tdydentivid kanavia. Siten muiden
kanavien vaikutuksia pdamarkkinointikanavan kiytto6n liittyviin tuote- ja hinnoit-
telu- sekd muihin ratkaisuihin ei voida aukottomasti sulkea pois.

3.1. Myynnin jakautuminen eri markkinointikanaviin

Tutkimusyritysten tdrkeimmét markkinointikanavat vuonna 1996 olivat suora-
myynti tilalta tai omasta myyméléstd, paivittdistavarakaupat, suurkeittict (kaupalli-
set ja julkiset) ja tukkuliikkeet (taulukko 1). Markkinointikanavien kiytts vaihteli
toimialoittain (liite 2). My6s toimialojen sisélld hajonta oli suuri. Tyypillisesti
yritykselld oli kdytossddn useampi kuin yksi kanava. Valtaosa yrityksisti oli kuiten-
kin selvisti keskittynyt yhteen tai kahteen kanavaan muiden kanavien ollessa
lahinné tdydentévid kanavia.
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Taulukko 1. Markkamdidirdisen myynnin keskimddrdinen jakautuminen markki-
nointikanavien kesken vuonna 1996 koko myynnin ollessa 100 % (n=245).

Markkinointikanava Keskiarvo (%)
Suoramyynti tilalta/omasta myymaéldsta : 29
Suoramyyntihallit/tuottajatorit 6
Messut/markkinat/torit 7
Pdivittiistavarakaupat 25
Erikoisliikkeet 3
Tukkuliikkeet 7
Kaupalliset suurkeittiot (ravintolat, baarit, kahvilat, huoltamot tms.) 8
Julkiset suurkeittiot (koulukeittiot, vanhainkodit, sairaalat tms.) 7
Maaseutuyritykset 1
Muut yritykset 3
Vilittdja 3
Vienti 1

3.2. Piaamarkkinointikanavat

Yritykset jaoteltiin eri ryhmiin vaonna 1996 kéytetyn padasiallisimman markkinointi-
kanavan mukaan. Pddmarkkinointikanavaksi (pidkanavaksi) luokiteltiin kysytyistd
markkinointikanavista se, jonka suhteellinen osuus koko myynnistd oli suurin.
Vain muutaman yrityksen kohdalla ei voitu nimetd padmarkkinointikanavaa. Tar-
kastelussa suoramyyntiin luettiin kuuluvaksi myds myynti suoramyyntihalleissa ja
tuottajatoreilla sekd myynti messuilla, markkinoilla ja toreilla. Suurkeittidihin sisdl-
lytettiin sekd julkiset ettd kaupalliset suurkeittiot. 41 %:1la yrityksistd pddasiallisin
kanava oli suoramyynti, 28 %:lla vihittdiskauppa, 14 %:la suurkeittiot ja 7 %:1la
tukkuliikkeet (taulukko 2). Muiden kanavien merkitys piddmarkkinointikanavana
oli vih#inen. Jatkossa tarkastellaan neljis ensiksi mainittua padkanavaa. Kyseisid
kanavia padmarkkinointikanavana kéyttavid yrityksi oli aineistossa kaikkiaan 218.

Suoramyynti oli pddmarkkinointikanava 41 %:lle yrityksisti. Suoramyynnin
merkitys padmarkkinointikanavana oli suhteellisesti suurin liha-alan yrityksiss;
kahdella kolmasosalla liha-alan yrityksisti se oli padkanava. My0s muilla toimi-
aloilla lukuun ottamatta meijerituotteiden valmistusta sekd marja- ja hedelmi-
tuotteiden valmistusta suoramyyntii kdytetdsn usein padmarkkinointikanavana.
Suoramyynnin merkitys oli vihiisin perunaa ja vihanneksia jalostavissa yrityksis-
sd. Suoramyyntiin luettavien messujen, markkinoiden ja torien osuus myynti-
kanavana korostui kala-alan yrityksissi.
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Taulukko 2. Tutkimusyritysten pddmarkkinointikanavat vuonna 1996 (n=245).
(Taulukossa lihavoitu ne kanavat, joiden tarkasteluun raportissa jatkossa
keskitytddn).

Piésimarkkinointi- Pidkanavana Pidkanavan osuus mk-miérdisestd myynnisti
kanava % yrityksistd ~ Keskiarvo  Mediaani Moodi Vaihteluvili
% % % %
Suoramyynti 41 84 90 © 100 45-100
Viihittiiskauppa 28 74 75 70 40-100
Suurkeittiot 14 82 93 100 35-100
Tukkuliikkeet 7 88 90 90 50-100
Vilittdja 3 77 70 70 50-100
Muut yritykset 3 78 70 60 60-100
Erikoisliikkeet 2 81 78 70 70- 98
Muu kanava 1
Ei pédasiallisinta kanavaa 3

Pdivittdistavarakaupat oli padmarkkinointikanava 28 %:lle yrityksisti. Vain
kolme yritystd ilmoitti péivittdistavarakaupat ainoaksi markkinointikanavaksi.
Vihittdiskauppojen merkitys padkanavana korostui selvisti meijerituotteita
valmistavissa yrityksissda: 71 %:lla meijerituotteita valmistavista yrityksisti
vihittdiskaupat oli paikanava. Muilla toimialoilla vihittidiskaupan merkitys oli
selvisti pienempi, joskin hieman yli kolmannes leipomotuotteita sekii marja- ja
hedelmituotteita valmistavista yrityksisti toimitti tuotteitaan pasasiallisesti
vihittdiskauppoihin. Peruna- ja vihannestuotteita valmistavissa yrityksiss vihit-
tdiskaupan merkitys padmarkkinointikanavana oli vihisin.

Suurkeittiot olivat pdimarkkinointikanavana 14 %:lle yrityksisti. Ainoastaan
yksi yritys ilmoitti suurkeittiét ainoaksi markkinointikanavakseen. Suurkeittic-
kanavan merkitys korostui erityisesti peruna- ja vihannestuotteita valmistavissa
yrityksissi, joista 62 % oli keskittynyt suurkeitticihin. Noin 9 % suurkeitti6itid
pddasiallisena kanavana kiyttdvistd yrityksistd oli liha-alan yrityksid. Muiden toimi-
alojen yrityksissd keskittyminen suurkeittiomyyntiin oli erittiin vihiistd. Suur-
keittiokauppaan keskittyneet yritykset myiviit pasisdéntoisesti julkisille ja kaupallisille
suurkeittidille samanaikaisesti. Kaupallisille suurkeittiille myyvit yritykset olivat
kuitenkin keskittyneempi asiakaskuntansa palveluun kuin julkisille suurkeittisille
myyvit yritykset. 20 %:1la kaupallisille suurkeitti6ille myyvistd yrityksisti myynti-
tuloista yli 80 % tuli myynnistd kaupalliselle suurkeittidlle, kun taas julkisille
suurkeittidille myyvistd yrityksistd vain 3 %:1la myyntituloista yli 80 % tuli myyn-
nistd julkisille suurkeittiGille.

Tukkuliikkeiden osuus yritysten keskimairdisestd myynnisti oli verrattain vi-
hédinen, mikd on ymmiirrettivis, koska padsy tukkuihin edellyttis yleensi riittavin
suuria tuotantoméérid. Tukkuliikkeet oli p4smarkkinointikanava 7 %:lle yrityksis-
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td. Lihes puolet niisti oli peruna- ja vihannesalan yrityksid. Myllytuotteita
valmistavista yrityksistd kolme yritystd toimitti padsdantoisesti tukkuihin. Muilla
toimialoilla tukkuja piiikanavana kiyttavit yritykset olivat yksittéistapauksia. Tut-
kimuksessa tukkumyyntid ei erikseen jaoteltu pdivittdistavaratukkuihin ja
suurkeittidtukkuihin.

3.3. Tutkimusyritysten ja vastaajien taustatietoja

Suoramyyntiin sek vihittdiskauppa- ja suurkeittiomyyntiin keskittyneet yritykset
markkinoivat tuotteitaan p#dasiassa koti- ja ldhikuntien alueella (taulukko 3).
Tukkuliikemyyntiin suuntautuneissa yrityksissd markkina-alue oli sen sijaan laa-
jempi; kolmannes myynnistd suuntautui keskimaérin oman maakunnan ulkopuo-
lelle.

Taulukko 3. Myynnin keskimddrdinen jakaantuminen markkina-alueelle pdd-
kanavittain.

Suoramyynti Vihittdiskaupat  Suurkeittict Tukkuliikkeet

(n=97) (n=68) (n=33) (n=15)

% . % % %o

Koti- ja lahikunnat 78 74 82 42
Muu maakunta 13 74 82 42
Muu Suomi 8 11 6 33
Vienti 1 1 0 2

Yritystoiminnan maatilasidonnaisuudella oli jonkin verran vaikutusta yritysten
paamarkkinointikanaviin. Suoramyynnin osalta tité vaikutusta ei kuitenkaan esiin-
tynyt, vaikka ennakkoon olisi voinut olettaa, ettd suoramyynnin harjoittaminen
liittyy kiintessti juuri maatilan yhteydess4 harjoitettavaan yritystoimintaan. Muiden
piidkanavien osalta sen sijaan esiintyi eroja. Muissa maaseutuyrityksissd
vihittiiskaupat olivat selvisti useammin pddmarkkinointikanavana kuin maatila-
yrityksissd. Maatilayrityksissd taas kiytettiin suurkeitti6itd ja tukkuliikkeitd suh-
teellisesti useammin paimarkkinointikanavana kuin muissa maaseutuyrityksissi.

Tutkimuksessa mukana olleet pienyritykset sijaitsivat tyypillisimmin haja-asu-
tusalueilla, yli viiden kilometrin p4dssé kaupungin tai kunnan keskuksesta. Verrat-
taessa maantieteellisti sijaintia eri kanaviin myyvien yritysten kesken suurkeittio-
s4. Vastaavasti noin 40 % suoramyyntii tai véhittdiskauppaa pd#asiallisena kana-
vana kiyttivisti yrityksistd sijaitsi Lénsi-Suomen ld#nissd. Vihittdiskauppojen
méirin viheneminen, kaupan ketjuuntuminen ja vihittdiskaupan keskittyminen
yhi suurempiin yksikoihin ndkyy selvisti Eteld-Suomen lddnissé, jossa yrittdjét
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ovat Jdhteneet etsimé4n uusia markkinointikanavia suoramyynnin ja vihittdiskau-
pan rinnalle tai korvaajiksi. Tdma voisi olla todennékdinen suuntaus koko maassa.

Yritystoimintaan liittyvién koulutuksen alaan (ks. Forsman 1997, s. 32) ei
paamarkkinointikanavalla ollut tilastollisesti merkitsevii vaikutusta, vaikka eroja
jonkin verran esiintyikin. Esimerkiksi kysytyisti yritystoiminnan osa-alueista mark-
kinointiin ja hinnoitteluun liittyv4i koulutusta oli hankittu eniten vihittidiskauppa-
myyntiin keskittyneissd yrityksissd. Laatukoulutusta oli hankittu eniten suora-
myyntiin ja véhittdiskauppamyyntiin keskittyneissi yrityksissi.

4. Tuotteiden ja toiminnan erilaistaminen, kilpailutekij:it ja
asiakasryhmiét markkinointikanavissa

4.1. Tuotteiden ja palvelun erilaistaminen

Tuotteiden erilaistamisen mittaamista on tarkemmin selvitetty aikaisemmassa ra-
portissa (Forsman 1997). Téssi yhteydessi tarkastellaan yritysten padtuoteryhmin
erilaistamisastetta péikanavittain ryhmiteltyné. Erilaistamisasteella tarkoitetaan sitd,
kuinka paljon tuotteet eroavat markkinoilla olevista vastaavista perus- ja massa-
tuotteista yrittdjén nikokulmasta katsottuna. Suoramyyntii piikanavana kdytta-
vissd yrityksissi keskimédriinen erilaistamisaste oli korkein ja tukkuliikemyyntiin
suuntautuneissa yrityksissi alhaisin (taulukko 4). Onkin todennikoistd, etti esi-
merkiksi tuotteen raaka-ainekoostumukseen ja valmistustapaan liittyvien
erilaistamistekijoiden, jotka yrittijit usein liittdvét korkeaan erilaistamisasteeseen,
hy6dyntéiminen onnistuu parhaiten suoramyynnissa.

Lisiksi selvitettiin tuotteiden tarjontaan liittyvin palvelun erilaistamista eli pal-
velun eroa pékilpailijoiden palvelusta. Suoramyynnin osalta tarkasteltiin palvelun
erilaisuutta yrityksen myydessi tuotteita suoraan kuluttajille. Muiden pédikanavien
osalta tarkasteltiin palvelun erilaisuutta myynnissi muille asiakasryhmille
(véhittdiskaupat, suurkeittiét ym.). Tulokset palvelun erilaistamisasteen suhteen
olivat hyvin samansuuntaisia kuin tuotteiden erilaistamisasteessa: palvelun
erilaistamisaste miellettiin korkeimmaksi suoramyynnissi ja alhaisimmaksi tukku-
liikemyynnissé (taulukko 4). Piituoteryhmin erilaistamisasteella ja palvelun
erilaistamisasteella oli suoraviivainen yhteys kaikkien tarkasteltujen kanavien osal-
tal. Vihittdiskauppamyyntiin keskittyneissi yrityksissi tuotteiden erilaistaminen
osoittautui merkittdvimmaksi kuin palvelun erilaistaminen (p<0,01). Suurkeittis-
myynnissi taas palvelun erilaistamista korostettiin hieman voimakkaammin kuin
tuotteiden erilaistamista (p<0,05).

1Suoramyynti (p<0,01), vihittiiskupat (p<0,01), suurkeittiot (p<0,01) ja tukkuliikkeet (p<0,05).
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Taulukko 4. Keskimddrdinen pddtuotteiden erilaistamisaste ja palvelun erilaista-
misaste pidkanavittain tarkasteltuna.

Pidmarkkinointikanava Piituotteiden erilaistamisasteen Palvelun erilaistamisasteen

keskiarvo! keskiarvo?
Suoramyynti 51 48
Vihittdiskauppa 4,6 38
Suurkeittict 3,6 42
Tukkuliikkeet 25 1,7

1 Erilaistamisastetta mitattiin asteikolla 1 ="ei eroa massatuotteisiin™ - 7 = "tuotteet tdysin erilai-
sia”.

2 Palvelun erilaisuutta mitattiin asteikolla 1 ="palvelussa ei ole eroa kilpailijoihin” - 7 = "palvelumme
on tdysin erilaista”.

4.2. Tuotteisiin liitettéivit ominaisuudet

Tyypillisesti tutkimusyritysten tuotteita pidettiin péivittdiseen kdyttoon tarkoitettuina
perustuotteina, joiden kuitenkin tojvotaan tuovan vaihtelua asiakkaille markkinoilla
oleviin massa- ja perustuotteisiin nihden (Forsman 1997, s. 37). Padmark-
kinointikanavittain tarkasteltunakin jokaisessa kanavassa korostui tuotteiden sovel-
tuvuus piivittdiseen kiyttoon (kuvio 1). Péivittdiseen kdyttoon soveltuvuuden
jilkeen tuotteisiin liitettévien ominaisuuksien painotuksessa esiintyi jonkin verran
eroja eri kanaviin keskittyneiden yritysten vélilld. Useimmissa suoramyyntiin
keskittyneissd yrityksissd korostuivat tuotteiden maalaisuus, vaihtelun tuominen ja
toisaalta tuotteiden soveltuvuus perustuotteeksi. Vihittdiskauppamyyntiin
suuntautuneissa yrityksissa korostui vaihtelua asiakkaalle tuovat tuotteet. Suur-
keittiomyyntiin keskittyneissé yrityksissd painottuvat perustuotteet ja tuotteiden
maalaisuus ja tukkuliikemyynnissi perustuotteet.

Seuraaviin tuotteisiin liitettéiviin ominaisuuksiin padmarkkinointikanavalla oli
selvi vaikutus: vaihtelua tuovat tuotteet (p<0,001), perinnetuotteet (p<0,001),
herkku- tai gourmet-tuotteet (p<0,01) sekd luomutuotteet (p<0,05). Vaihtelua
tuovien tuotteiden sek perinnetuotteiden merkitys korostui eniten véhittéiskauppa-
myynnissi ja selvisti muita kanavia vihiten suurkeittiomyynniss. Suoramyynnissé
ja vihittdiskauppamyyntiin suuntautuneissa yrityksissé tuotteita pidettiin useam-
min herkku- tai gourmet-tuotteina kuin suurkeittié- ja tukkumyynnissd.
Luomutuotteita myytiin useimmiten suoramyynniss ja harvemmin suurkeittitihin.
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Suoramyynt! (n=101) Suurkeittioe (1=33)
Paivittaiseen kiyt66n Piivittdiseen kﬁynom B
Perustuotteita Perustuoiteita
Vaihtelua asiakkaalle Vathtelua asiokiaalle
Maalaistuotteita Malaisruone'ila
Perinnetuotteita Pa'imaumte:tfa
Herkiay/gourmet-tuatteit Herkkay/gourmret-tuotteita
Aimitlaatuisia tuotteita Aimutlaatuisia tuotteita
Satunnaiseen kayttéon Satunnaiseen kiiytt6in
Modemeja tuotteita Modemeja tuoiteita
Luomuttuotteita N . . Tuomituotteita §
40 60 80 100
% yrityksistd
Vihittiiskauppa (n=68)
Paivittaiseen kayttoon
Perustuotteita
Vaihtelua asiakkaalle
Maalaistuotteita

Perinnetuotteita
Herkku/gounmet-tuotteita
Aimtlaatuisia tuotteita
Satunnaiseen kayttéon
Modemeja tuotteita
Luonttuotieita

% yrityksista

Kuvio 1. Pddtuotteisiin liitettiviit ominaisuudet pddmarkkinointikanavan mu-
kaan. Ominaisuudet on esitetty siind jirjestyksessi kuin ne korostuivat koko
tutkimusaineiston osalta (ks. Forsman 1997, s. 3 7).

4.3. Tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijzt

Tutkimuksessa kysyttiin, kuinka téirkeiksi nimetyt tekijit asetetaan yrityksen pi-
tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijoind perus- ja massatuotteisiin verrattuna.
Kysymyksenasettelusta johtuen valtaosa nimetyisti tekijoistéd koettiin keskimiizrin
ainakin jossain méadrin tirkeéksi. Kilpailutekijoiden painotuksessa esiintyi jonkin
verran eroa padkanavittain. Etenkin suurkeittio- tai tukkuliikemyyntiin keskittyneissi
yrityksissd useiden tekijoiden merkitys erosi selvisti suoramyyntii tai
vihittdiskauppamyyntié pédkanavana kiyttavistd yrityksistd (kuvio 2). Ketjun
lyhyys tuottajalta kuluttajalle, joustavuuteen liittyvit tekijét kuten yksilollinen,
asiakaskohtainen palvelu, mahdollisuus nopeisiin toimituksiin ja valmistus asiak-
kaiden tarpeiden mukaan seki keskittyminen vain muutamaan tuotteeseen olivat
tekijoitd, joiden merkitys korostui keskiméiriisti enemmsin suurkeittidmyynnissi
verrattuna muita kanavia kiyttiviin yrityksiin. Sen sijaan erikoisosaamiseen perus-
tuvan valmistustavan, tuotannon pienimuotoisuuden, eettisten tuotantotapojen ja
eldmyksellisyyden merkitys ei korostunut suurkeittidmyynnissi ja tukkuliike-
myynnissé liheskézn yhti paljon kuin suoramyynnissi ja vihittdiskauppamyynnissi.
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1
Lyhyt ketju tuottajalta
kuluttajalle

Tuotteen ulkonikd {- - - |—@— Tukkuliikkeet

—a— Suurkeittiot

Yksilollinen, asiakaskohtainen | —— Vahittdiskauppa
palvelu —&— Suoramyynti

Tieto tuotteen alkuperédstd {- - - - - R

Mahdollisuus nopeisiin | .
toimituksiin

Hyvi hinta-laatusuhde - - - - - 7 - - - - -

Valmistus asiakkaiden |
tarpeiden mukaan

FErikoisosaamiseen perust.
valmistustapa ; .

Pienimuotoisesti tuotettu - - - - - T .- - - -

Pakkauksen ulkonaké 4- - - - - ; - - - - -

Ympiristdystivillisyys/luontoa
sédstavd

Eettiset tuotantotavat {- - - - - e e e e e mim - - -
Kilpailukykyiset hinnat {- - - - - ¢ - - - - - R L.
Elamyksellisyys - - - - - % - - - - - L

Raaka-aineet itse tuotettuja - - - - - * - - - - - te - - - - - -

Keskittyminen muutamaan | !
tuotteeseen

Monipuolinen tuotevalikoima

Kuvio 2. Kilpailutekijoiden tirkeys pédkanavan mukaan. Kilpailutekijoiden
tirkeyttd mitattiin asteikolla 1 = "ei lainkaan merkitystd" - 7 = "erittdin tdrked
merkitys".
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Hyvid hinta-laatusuhdetta pidettiin tirke#nd piéikanavasta riippumatta. Sen sijaan
kilpailukykyisten hintojen merkitys korostun keskimézriisti enemman tukkuliike-
myyntiin suuntautuneissa yrityksissi ja vastaavasti keskimériisti vihemmin suora-
myynnissé. Niin sanottujen pehmeiden arvojen - tieto tuotteen alkuperisti, tuotan-
non pienimuotoisuus, ympiristoystivillisyys ja luontoa siéistivi toimintatapa,
tuotannon eettisyys sekd itse tuotetut raaka-aineet - merkitys niyttii korostuvan
eniten suoramyyntiin keskittyneissi yrityksissa.

4.4. Asiakasryhmiit

Vastaajia pyydettiin kuvaamaan, millaiset asiakkaat tyypillisesti ostavat yrityksen
tuotteita. Suoramyynnin osalta tarkasteltiin tyypillisia kuluttajaryhmi, silld suora-
myynnin asiakkaana on tavallisesti tuotteen lopullinen kuluttaja. Tyypillinen suora-
myynnin asiakas on keski-ikdinen tai siti vanhempi (kuvio 3). Asiakkaat ovat
useimmin kaupunkilaisia tai kesdasukkaita kuin maaseudulla asujia. Kuluttajat
néhdédn useimmiten herkuttelijoina ja erikoisuuksien etsijoéina kuin perusruoka-
aineiden ostajana. Asiakkaina on useammin lapsiperheiti kuin pienid talouksia.
Asiakkaat ovat harvemmin nuoria tai edustavat suuria ruokakuntia. Tuotteisiin
liitettdvét ominaisuudet (ks. s. 20 ) ovat hieman ristiriidassa asiakaskuntaa luonnehti-
vien ominaisuuksien suhteen. Lihes kaksi kolmannesta suoramyyntiin keéskittyneisti
yrityksistd mielsi tuotteet perustuotteiksi. Tami on ristiriidassa sen kanssa, etti
vain kolmannes yrityksistd luonnehti tyypillisi asiakkaita perusruoka-aineiden
ostajiksi.

Muut asiakasryhmit luokiteltiin muun muassa asiakasyrityksen tai
-toimipaikan koon, sijainnin ja ostajan tarpeiden mukaan. Vihittdiskauppakanavaan
padasiallisesti myyvit pitivit tyypillisimpini asiakkainaan keskisuuria ja pienid
kaupungissa ja maaseudulla sijaitsevia vihittiiskauppoja, Jotka ostavat seki
erikoistuotteita ettd perusruokaa (kuvio 4). Keskittyminen taajamien pieniin
véhittdiskauppoihin on seurasta kaupan keskittyneisyydesti ja pienyritysten vaike-
uksista saada tuotteitaan suurten kauppaketjujen valikoimiin. My®s véhittdiskauppa-
myyntiin keskittyneissa yrityksissd korostui sama piirre kuin suoramyynnissi:
useimmissa yrityksissi tuotteita pidettiin perustuotteina, vaikka tyypillisid asiakkai-
ta pidettiin harvemmin perusraaka-aineiden tai perusruoan ostajina. Suurkeittio-
kanavaan keskittyneet kokivat tyypillisiksi asiakkaikseen kaupungissa sijaitsevat
keskisuuret suurkeittitt (kuvio 5). Suurkeittidihin keskittyneet yritykset pitivit
poikkeuksellisesti perusraaka-aineen ostajia tyypillisempind asiakkainaan kuin
erikoisraaka-aineiden tai erikoistuotteiden ostajia. Pienyritykset eivit siis pienesti
koostaan huolimatta kokeneet pienid erikoisuuksia tarjoavia suurkeittisiti tyypillisind
asiakkainaan, vaan hakivat suurempia volyymeja alhaisemmilla Jjalostusasteilla.
Tukkuliikkeisiin pazasiallisesti myyvien yritysten asiakkaat olivat suuria kaupun-
gissa sijaitsevia ja enemmén perusraaka-aineita kuin erikoistuotteita ostavia tukku-
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Keski-iksiset
Kaupunkilaiset
Kesiasukkaat
Erikoisuuksien etsijé
Herkuitelijet
Lapsiperhect
Maseudulla asuvat
Pienct 1-2 hengen taloudet
Perusrucka-aineiden ostajat
Nuoret
Suret taloudet

] L
40 60 &0
%yn. ksisti

Kuvio 3. Yritysten pddtuotteita tyypillisimmin ostavat kuluttajaryhmdit yrityksis-
sd, joissa pddmarkkinointikanavana on suoramyynti ( n=101).

0

liikkeitd (kuvio 6). Pidemmiille jalostettujen tuotteiden saaminen tukkukanavaan

on aiheuttanut vaikeuksia pienyrityksille, silli tukut suosivat valikoimissaan tunnet-

tuja suurivolyymisia merkkituotteita. Suurkeittio- ja tukkulitkemyyntiin keskittyneissi

yrityksissd tuotiin yhdenmukaisemmin esille tuotteiden edustavan useimmiten

perustuotteita ja myos tyypillisten asiakkaiden ostavan useimmiten juuri perusraaka-
" aineita tai perusruokaa. :

Kaupungissa sijaitsevat 1
Pienet asiakkaat

Keskisuuret asiakkaat

Maaseudulla sijaitsevat

Erikoistuotteiden ostajat/kéyttajat

Suuret asiakkaat

Perusraaka-aineiden ostajat

Yrityslahjojen ostajat

Perusruoan ostajat
Erikoisraaka-aineiden/puolivalmisteiden ostajat |
0

10 20 30 40 50 60 70 80
% yrityksist

Kuvio 4. Tyypilliset asiakkaat yrityksissd, joissa pddkanavana on vahittdiskaupat
(n=68).
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Kaupungissa sijaitsevat
- Pienet asiakkaat

Kesklsuuret asiakkaat
Maaseudulla sijaitsevat g .
Erikoistuotteiden ostajat/kayttsjéit K

‘Suuret asiakkaat s
Perusraaka-aineiden ostajat |
Yrityslahjojen ostajat |y
Perusruoan ostajat g
Erikoisraaka-aineiden/puolivalmisteiden ostajat

0

10 20 30 40 50 60 0
' % yn'tyksistﬁ

Kuvio 5. Tyypilliset. asiakkaat yrityksissd, ]ozssa paakanavana on suurkeittiot
(n=33). N

Kaupungissa sijaitsevat [

Pienet asiakkaat |

Keskisuuret asiakkaat

Maaseudulla sijaitsevat

Erikoistuotteiden ostajat/kyttéjit

Suuret asiakkaat

Perusraaka-aineiden ostajat

Yrityslahjojen ostajat

Perusruoan ostajat g

Erikoisraaka-aineiden/puolivalmisteiden ostajat s

' 0 10 20 30 40 50 60 70 80
% yrityksistd

0

Kuvio 6. Tyypilliset asiakkaat yrityksissd, joissa pdidkanavana on tukkuliikkeet

(n=16).

Vastaajilta kysyttiin, muodostuuko yrityksen asiakaskunta selkeisti kohde-
ryhmaisti. Suurkeittiomyyntiin keskittyneet yritykset poikkesivat selkeésti muista
yrityksisti: 88 %:lla yrityksistd asiakaskunta muodostuu selkeisti kohderyhmésti.
Kunkin muun kanavan kohdalla vain 40 % vastaajista ilmoitti asiakaskunnan
muodostuvan selkeédstd kohderyhmésti. Suoramyyntiin keskittyneistd yrityksistd
vain 17 % ilmoitti ylldpitdvinsd suoramyyntiasiakkaista asiakasrekisterii.
Vihittdiskauppaan ja suurkeittismyyntiin keskittyneisti 62 % ja tukkuliikemyyntiin
keskittyneistd yrityksistd 43 % ilmoitti yllapltavansa asiakasrekisterid organisaatio-

asiakkaistaan.
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5. Hintakilpailukyky ja tuotteiden hinnoittelu
markkinointikanavissa

5.1. Hintakilpailukyky piiikanavissa ja kilpailun vaikutus yritys-
toimintaan

Yrittdjét arvioivat hintakilpailukyvyn yrityksen pidkanavassa pédsidintoisesti va-
hintiin melko hyvéksi (taulukko 5). Tarkastelussa oli kunkin pé&markkinointi-
kanavan kohdalta vain ne yritykset, joissa kyseinen kanava edusti piékanavaa.
Hintakilpailukyky arvioitiin keskimaérdistd paremmaksi suoramyyntiin keskittyneisséd
yrityksissi. Keskimé#rdistd huonommaksi hintakilpailukyky arvioitiin suurkeittioiti
pddkanavana kiyttdvissd yrityksissd, jotka toimittivat tuotteitaan julkisiin
suurkeittiéihin. Ennakkoon olisi voinut olettaa, ettd ne yritykset, jotka ovat keskit-
tyneet selkeisti tiettyyn kanavaan, kokisivat hintakilpailukyvyn paremmaksi kuin
ne yritykset, jotka kiiyttivit kyseistd kanavaa vain tdydentdvind kanavana. Keski-
midrdisen hintakilpailukyvyn tarkastelu kuitenkin osoitti, ettéi néin ei ollut. Julkisia
suurkeittiditd lukuun ottamatta hintakilpailu tosin arvioitiin hieman paremmaksi
niissd yrityksissi, joissa tarkasteltava kanava edusti paikanavaa verrattuna muihin
kyseistd kanavaa kdyttaviin yrityksiin. Erot hintakilpailukyvyn keskiarvoissa eivét
kuitenkaan olleet merkittdvid. Suurimmat erot olivat suoramyynnin piiriin luet-
tavassa myynnissi suoramyyntihalleissa tai tuottajatoreilla seké tukkuliikemyynnissa.

Taulukko 5. Hintakilpailukyky' pédkanavissa.

Keski- Erittdin Melko Eihyvd, Melko Erittiin

arvo hyva hyvd eikihuono  huono huono
% % % % %
SUORAMYYNTI
Suoramyynti tilalta/
omasta myymaldstd (n=81) 5,7 31 54 10 5 0
Suoramyyntihallit/
tuottajatorit (n=32) 57 16 69 16 0 0
Messut, markkinat, torit (n=40) 56 25 58 10 8 0
PAIVITTAISTAVARA-
KAUPAT (n=60) 50 13 48 27 10 2
SUURKEITTIOT
Ravintolat/baarit
kahvilat/huoltamot (n=28) 51 14 61 14 7 4
Koulukeittiét/vanhainkodit/
sairaalat ym. (n=28) 4,7 14 46 14 18 7
TUKKULIKKEET (n=14) 50 29 29 21 11 0

! Hintakilpailukyky# arvioitiin asteikolla 1 = erittéin huono” - 7 = “erittdin hyva”.
Taulukossa melko hyviksi on yhdistetty arvot 5 ja 6 sekd melko huonoksi arvot 2 ja 3.
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Yritysten pétuotteiden myyntihintatasoa verrattiin myyntihintoihin saman toi-
mialan yrityksissid keskimézrin. Pasmarkkinointikanavalla oli vaikutusta siihen,
miten hintataso suhteutui muihin toimialan yrityksiin (p<0,05). Keskiméérin hinta-
taso oli korkeampi suurkeittidmyyntiin keskittyneissi ja alhaisin tukkulitkemyyntiin
suuntautuneissa yrityksissd (taulukko 6). Arviota suoramyynnin muita kanavia
hieman paremmasta hintakilpailukyvysti selittizkin se, ettd hinnat pystytiddn muita
kanavia suhteellisesti useammin asettamaan toimialan keskimaériisti hintatasoa
alhaisemmaksi. Toisaalta etenkin tukkuliikemyynnissi nayttis silté, ettd hintojen
tulisi korkeintaan olla samaa tasoa toimialan yleisen hintatason kanssa.

Taulukko 6. Yritysten pddtuotteiden myyntihintataso! saman toimialan yritysten
keskimddrdiseen myyntihintatasoon verrattuna.

Pidkanava Keskiarvo Paljon korke- Jonkinver- Samat Jonkin ver- Paljon
ammat hinnat ran korke-  hinnat ran alhai-  alhaisem-
ammat hinnat semmat mat hinnat

hinnat
% % % % %
Suoramyynti (n=89) 43 6 33 36 20 6
Vihittiiskaupat (n=58) 57 31 54 10 5 0
Suurkeitti6t (n=31) 57 16 69 16 0 0
Tukkuliikkeet (n=16) 40 0 19 63 19 0

! Hintatasoa arvioitiin asteikolla 1 =hintamme ovat alhaisemmat™ - 4 ="samat hinnat” - 7 =
“hintamme ovat korkeammat”. Taulukossa Iuokkaan “jonkin verran korkeammat hinnat” on yhdis-
tetty arvot 5 ja 6 ja vastaavasti luokkaan “jonkin verran alhaisemmat hinnat” on yhdistetty arvot
2ja3.

Paimarkkinointikanavasta riippumatta toimialan muut yritykset koettiin useim-
miten merkittiviksi kilpailijoiksi. Suoramyyntiin ja suurkeittiomyyntiin keskittyneissi
yrityksissd saman alan pienyrityksié pidettiin useimmiten merkittivini kilpailijoina
(taulukko 7). Vihittdiskauppamyyntiin ja tukkuliikemyyntiin keskittyneissd yrityk-
sissd korostui puolestaan suurten ja keskisuurten yritysten merkitys kilpailijoina.
Suurkeittidmyyntiin keskittyneiti yrityksii tarkemmin tarkasteltaessa osoittautui
kuitenkin, ettd julkisiin suurkeittidihin keskittyneet yritykset painottivat saman
toimialan pienyrityksid merkittdvini kilpailijoina, kun taas yli puolet kaupallisille
suurkeittidille myyvistd yrityksisti mainitsi saman toimialan suuret ja keskisuuret
yritykset merkittiviksi kilpailijoiksi. Vahittaiskauppa ja tuonti koettiin muita kana-
via useammin kilpailijoina suoramyynnissa.

Pédmarkkinointikanavalla on vaikutusta sithen, miten voimakkaasti toimialan
kilpailun koetaan vaikuttavan yritystoimintaan (p<0,001). Kilpailun vaikutusta
kysyttiin asteikolla 1 = "kilpailulla ei ole vaikutusta toimintaamme”, 7 = "kilpailu
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Taulukko 7. Merkittivimmdit kilpailijat pddamarkkinointikanavittain.

Suoramyynti Vihittdiskauppa Suurkeittiot  Tukkulijkkeet

(n=101) (n=68) (n=33) (n=16)
% % % o
Samalla alalla toimivat
pienyritykset 47 37 &4 4
Samalla alalla toimivat
suuret ja keskisuuret yrit. 36 2 52 81
Vihittdiskauppa 21 6 6 6
Tuontituotteet 25 21 9 13
Tuotteilla ei kilpailijoita 12 4 6 6

vaikeuttaa toimintaamme erittiin paljon”. Vastausten keskiarvot paikanavittain
ryhmiteltyni olivat seuraavat: suoramyynti 3,3, vihittdiskaupat 4,3, suurkeittiot,
4.9 ja tukkuliikkeet 4,7. On hieman yllAttavad, ettd kilpailun koetaan eniten
vaikeuttavan toimintaa nimenomaan suurkeittitissi. Tami kertoo paljolti siité, ettd
tuotteiden erilaistamista on vaikeampi hyodyntdd kilpailutekijand suurkeittidille
myynnissi verrattuna esimerkiksi suoramyyntiin.

Suurkeittikanavaan keskittyneissi yrityksissé hintakilpailukyvylld ja myyntihinta-
tasolla toimialan muiden yritysten hintatasoon verrattuna oli selvi yhteys (p<0,01).
Miti korkeampi myyntihintataso oli toimialan hintatasoon néhden, sitd huonom-
maksi hintakilpailukyky arvioitiin sekd myynnissd kaupallisiin ettd julkisiin
suurkeittidihin. Hintakilpailukyvyn heikkouteen suurkeittidkanavassa on todenni-
koisesti syyni se, etti tutkimuksessa suuri osa suurkeittiSkaupankédyntid harjoittavista
yrityksisti toimi peruna- ja vihannestoimialalla, jossa tuotteiden erilaistamisaste
miellettiin melko alhaiseksi. Till4 toimialalla toimivat yritykset kokivat nimen-
omaan saman toimialan pienyritykset merkittiviksi kilpailijoikseen (Forsman 1997).
Kyse on usein voimakkaasta hintakilpailusta varsinkin julkisille suurkeittidille myy-
vien pienyritysten kesken, sillé yritt4jit joutuvat laskemaan hintojaan parjatikseen
paremmin tarjouskilpailuissa.

5.2. Piisy vihittiiskaupan ja suurkeittividen tavarantoimittajiksi

Keskeinen yrityksid askarruttava kysymys on, miten saada yrityksen tuotteet
keskeisiin elintarvikealalla kiytettiviin markkinointikanaviin. Tutkimuksessa
selvitettiin tiettyjen ennalta mainittujen tekijoiden tirkeyttd padsyssd toisaalta
vihittiiskaupan ja toisaalta suurkeittididen tavarantoimittajiksi. Koko
tutkimusaineiston osalta edellytysten tirkeys on esitetty aikaisemmassa raportissa
(Forsman 1997, s. 49-50). Tissd yhteydessi tarkastellaan edellytysten tirkeyttd
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niiden yritysten vililld, jotka kayttdvit vihittdiskauppaa tai suurkeittistd
padmarkkinointikanavana verrattuna aineiston muihin yrityksiin, joilla kyseiset
kanavat edustavat ldhinni tiydentivii kanavia.

Vihittdiskauppamyyntiin keskittyneet yritykset pitiviit merkittdvimpini vihit-
tdiskaupan valikoimiin padsyn edellytyksing saannéllisis toimituksia, mahdollisuut-
ta nopeisiin toimituksiin sekd joustavuutta toimita asiakkaan toiveiden mukaan.
Yritykset, joissa vahittdiskaupat edustivat paamarkkinointikanavaa, korostettiin
sadnnollisid toimituksia ja mahdollisuutta nopeisiin toimituksiin selvésti muita tutki-
musaineiston yrityksid enemmin (p<0,01) (kuvio 7). My6s valmiutta tuote-esittelyjen
tai konsulenttipéivien jérjestiimiseen korostettiin selvisti enemmiin vihittdiskauppaan
keskittyneissd yrityksissd (p<0,05). Hinnoittelun kannalta on ‘olennaista, etti
kilpailukykyisen hinnan merkitys ei eronnut vertailtavissa ryhmissi.

Suurkeittiomyyntiin keskittyneet yritykset pitiviit merkittdvimpind suurkeittio-
kanavan pddsyedellytyksini sdsnnollisid toimituksia ja joustavuutta toimia asiak-
kaiden tarpeiden mukaan. Vihiten merkittivini edellytyksini pidettiin monipuoli-
sia valikoimia ja tuotteiden erilaisuutta tai erikoisuutta. Timi vahvistaa suurkeittio-
myyntiin keskittyneiden yritysten késitysti suurkeittitkaupan luonteesta, eli yri-
tykset keskittyvit perusraaka-aineiden toimittamiseen. Suurkeittipuolella mahdol-
lisuus nopeisiin toimituksiin, entuudestaan tuttu ostaja seki suuret toimitusmssrit
olivat tekijoitd, joita suurkeittickanavaan keskittyneet yritykset pitivit selvisti
tarkedmpdnd kuin muissa tutkimusaineiston yrityksissi (p<0,05) (kuvio 8).
Kilpailukykyisen hinnan tirkeys ei eronnut niin ikésn vertailtavissa ryhmissd
suurkeittikaupassakaan.

SuurkeittiGitd pidmarkkinointikanavana kiyttivissi yrityksissd vertailtiin my6s
suurkeittibkanavan paisyedellytyksii yrityksissi, jotka olivat keskittyneet enem-
méan joko kaupallisten tai julkisten suurkeittididen palveluun. Kaupallisiin
suurkeittidihin myyvit yritykset (15 yritysti) pitivit suuria toimitusm#érii, kilpai-
lukykyisti hintaa ja tuotteiden erikoisuutta tai erilaisuutta tirkedmpind kanavaan
padsyn edellytyksind kuin julkisiin suurkeittitihin myyvat yritykset (15 yritystd).
Kaupallisissa suurkeittidissd yllittien enemmin korostuva toimitusmiiirien suu-
ruus saattavaa johtua siitd, ettd osa asiakkaana olevista ravintoloista on ketju-
ravintoloita, jolloin myds hinta korostuu eri tavoin kuin yksityisissd ravintoloissa.
Julkisiin suurkeittivihin erikoistuneet yritykset korostivat valmiutta pitkiaikaisiin
sopimuksiin enemmin kuin kaupallisiin suurkeittisihin keskittyneet yritykset. TAmé
on yksi tirkeimmist4 toimittajavalinnan kriteereisti julkisissa suurkeittitissd, joissa
tehdéén yleensd vuosittaisia toimittajasopimuksia ja keskitetdin ostot tuoteryhmi-
kohtaisesti, jolloin toimittajan pitkiaikainen luotettavuus nousee merkittdvaksi
valintatekijéksi. Yritykset eivit erityisemmin korostaneet tuotteiden erilaisuutta tai
erikoisuutta kanavaan péisyn edellytykseni suurkeittikaupankéynnissi. Tarkedm-
pad on médritelld, milld tavalla tuote on erilainen, eli miten se vastaa tietyn
tyyppisen suurkeittion tarpeita, kuin etts tuotteita myytiisiin korostaen sen poikke-
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Saanndlliset toimitukset
Mahdollisuus nopeisiin
toimituksiin
Joustavuus toimia
asiakkaiden toiveiden
mukaan
Tuotteet erilaisia tai
erikoisia
Tuotteet tunnettuja
kaupan vaikutusalueella
Kilpailukykyinen hinta
Valmius jarjestéa tuote-
esittelyjd/konsulenttipéivia
Valmius tehda

pidempiaikaisia
toimitussopimuksia

Ostaja entuudestaan tuttu

Monipuoliset valikoimat

Suuret toimitusmaarat

2 3 4

—&— Vihittaiskauppa
paamarkkinointikanavana
(n=61-66)

—il— Muu kanava
paamarkkinointikanavana
(n=78-84)

Kuvio 7. Kaupan kanaviin pédisyn edellytyksen tdrkeys.
Kanavaan pidsyn edellytyksid mitattiin asteikolla 1 = "ei ratkaiseva edellytys”
_ 7 = "erittiiin ratkaiseva edellytys”. Kuviossa vastausten keskiarvot.
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Joustavuus toimia | : : .

.asiakkaiden | —®—Suurkeittiot ‘
toiveiden mukaan ' paamarkkinointikanavana (n=30-32) ,

ma e  —ili—Muu kanava
Saanndlliset | | paamarkkinointikanavana (n=77-82)

toimitukset

Mahdollisuus
nopeisiin
toimituksiin
Kilpailukykyinen
hinta

Valmius tehda
pidempiaikaisia
toimitussopimuksia

Tuotteet erilaisia tai
erikoisia

Ostaja
entuudestaan tuttu

" Suuret
toimitusmaarat

Monipuoliset
valikoimat

Kuvio 8. Suurkeittickanavaan pédsyn edellytysten tirkeys
Kanavaan pddsyn edellytyksid mitattiin asteikolla 1 = ”ei ratkaiseva edellytys”
~ 7 = "erittdin ratkaiseva edellytys”. Kuviossa vastausten keskiarvot.
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avuutta muista vastaavista tuotteista. Kanavan eri asiakasryhmien erilaisten tarpei-
den tunnistaminen auttaa pienyrityksié kohdentamaan voimavaransa niihin asioi-
hin, jotka ovat kaikkein tirkeimpii tekijoitd kaupankdynnissd.

5.3. Hinnoitteluun vaikuttavat toimintaympériston tekijéit

Yrityksissi korostuu tuotantokustannusten merkitys tdrkeimpand hinnoitteluun
vaikuttavana tekijand. Vihittdiskaupan hintatason merkitys on puolestaan vihdisin
(Forsman 1997). Vertailu paikanavaryhmittdin kuitenkin osoitti, ettd péadkanavalla
on vaikutusta vihittiskaupan hintatason merkitykseen (p<0,001), toimialan ylei-
sen hintatason merkitykseen (p<0,01) seki saman alan pienyritysten merkitykseen
hinnoitteluun vaikuttavana tekijina (p<0,05) (kuvio 9a - 9d). Vihittdiskaupan
hintatason merkitys on luonnollisesti keskimééréistd suurempi véhittdiskauppa- ja
tukkuliikemyynnissi. Toimialan yleisen hintatason merkitys sekd toimialan muiden
pienyritysten hintatason merkitys korostuu puolestaan tukkuliikemyynnissi ja suur-
keittidmyynnissi. Tukkuliikemyynnissi tuotantokustannusten merkitys hinnoitteluun
vaikuttavana tekijini ei ole yhtd ylivoimainen kuin muiden kanavien kohdalla.
Samoin oman voittotavoitteen merkitys jad tukkuliikemyynnissd hieman véhem-
mille huomiolle, toisin sanoen tukkuliikemyynniss joudutaan sopeutumaan pitkél-
ti toimialan yleiseen hintakilpailuun.

5.4. Neuvotteluvoima hinnan suhteen péiikanavittain

Neuvotteluvoima hinnan suhteen eli mahdollisuus mééritd hinnasta osoittautui
parhaimmaksi suoramyynnissd (taulukko 8). My®os vihittdiskauppaan ja
suurkeittisihin keskittyneissi yrityksissd neuvotteluvoima koettiin useimmiten hy-
viiksi. Kuitenkin véhittiiskauppamyyntiin keskittyneistd yrityksistd lihes joka nel-
jds ilmoitti joutuvansa tinkimézn omasta hintatavoitteestaan, ja 6 % ilmoitti ostajan
sanelevan hinnan. Suurkeittiomyyntiin keskittyneistéikin yrityksistd perdti 40 %
ilmoitti joutuvansa usein tinkiméén hintatavoitteestaan. Verrattaessa kaupallisiin ja
julkisiin suurkeittidihin keskittyneitd yrityksid kisitykset neuvotteluvoimasta eivit
poikenneet toisistaan. Suurkeittiomyyntiin keskittyneiden yritysten osalta voidaan
kuitenkin todeta, ettéi keskittyminen tihdn kanavaan parantaa jossain médrin
neuvotteluvoimaa, silld aikaisemmassa raportissa (Forsman 1997, s. 54), jossa
neuvotteluvoimaa selvitettiin kaikkien kanavaa kiyttévien yritysten kesken, 12 %
suurkeittismyyntia harjoittavista yrityksistd ilmoitti asiakkaan sanelevan hinnan.
Syyni siithen, miksi useimmat suurkeittidmyyntiin keskittyneet yritykset joutuvat
kuitenkin tinkim#in omasta hintatavoitteestaan, saattaa olla se, ettd yritykset
myyvit samanaikaisesti muihinkin kanaviin eivitkd ole keskittyneitd eri tyyppisten
suurkeittividen palveluun. Tll6in yritysten mahdollisuudet tuotteiden erilaistamiseen
suurkeittidasiakkaiden tarpeiden mukaan vihenee, jolloin myds neuvotteluvoima
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Tuotantokustannukset |
Asiakkaiden maksuhalukkuus/kyky |
Oma voittotavoite | |
Toimialan yleinen hintataso
Hintataso muissa pienyrityksissa Tk
Vihittdiskaupan hintataso | E

% yrityksistd

Vihittiiskaupat (n =61-67)

Tuotantokustannukset _
Asiakkaiden maksuhalukkuus/kyky T
Oma voittotavoite | =
Toimialan yleinen hintataso _
Hintataso muissa pienyrityksissd |~
Vibhittdiskaupan hintataso [

% yrityksistt

[ ] Erittdin suuri merkitys | Melko suuri merkitys
IR 'onkin verran merkitystd [ ] Melko vahidn merkitysti

Bl i lainkaan merkitysti

Kuvio 9a ja 9b. Hinnoitteluun vaikuttavien tekijoiden merkitys pédikanavittain.
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Suurkeittiét (n=28-32)

Tuotantokustannukset [
Asiakkaiden maksuhalukkuus/kyky = ,7
Oma voittotavoite E :

Toimialan yleinen hintataso ,,;,_r_ |
Eiitatas oK eny vkl E—

Vihittdiskaupan hintataso
i

30 40 60 80
% yrityksista

Tukkuliikkeet (n=14-16)

Tuotantokustannukset
Asiakkaiden maksuhalukkuus/kyky
Oma voittotavoite |

Toimialan yleinen hintataso |
Hintataso muissa pienyrityksissd
Vihittdiskaupan hintataso |

% yrityksistéd

[ | Erittdin suuri merkitys B Mclko suuri merkitys
IR 'onkin verran merkitystd [77 7771 Melko vihin merkitystd
B tilainkaan merkitystd

Kuvio 9c ja 9d. Hinnoitteluun vaikuttavien tekijoiden merkitys pddkanavittain.
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heikkenee. Erilaistamista vahvistamalla on mahdollisuus parantaa neuvotteluvoimaa
etenkin suoramyynnissi ja suurkeittiomyynnissi (Forsman 1997, s. 55).

Taulukko 8. Neuvotteluvoima hinnan suhteen pédkanavittain.

Suoramyynti Vihittdiskauppa Suurkeittiot
(n=99) (n=65) (n=30)
% % %
Asiakas yleensi hyviksyy
hinnan, jonka pyydimme 9 71 60
Joudumme usein tinkiméén
hintatavoitteestamme 1 23 40
Asiakas yleensd sanoo hinnan,
jonka hin on valmis maksamaan 0 6 0

5.5. Hinnoitteluperiaatteita

Vastaajilta kysyttiin, kumpi taulukossa 9 mainituista hinnoitteluperiaatteista parhai-
ten kuvaa yrityksen hinnoitteluperiaatteita. Yleisesti yrityksen hinnoitteluperiaatteet
olivat varsin yhdenmukaisia. Yrityksissi suositaan suhteellisen pysyvéd hintatasoa,
Jos hintoja muutetaan lyhyelli aikavilills, se on useimmiten seurausta kustannus-
ten muutoksista kuin kysynnin muutoksista tai kilpailijoiden hintamuutoksista
(Forsman 1997). Piimarkkinointikanavan mukaan jaoteltuna yritysten
hinnoitteluperiaatteissa oli kuitenkin eroja. Asiakaskohtaista hinnoittelua kaytettiin
suhteellisesti eniten suurkeittiSmyyntiin keskittyneissi yrityksissi. Jossain mérin
hintoja vaihdellaan asiakaskohtaisesti my&s vihittdiskauppojen ja tukkuliikkeiden
osalta mutta harvemmin snoramyynnissé. Kilpailijoiden hintamuutoksiin seké kus-
tannusten muutoksiin lyhyelld aikavililld reagoidaan useammin tukkuliikemyyntiin
suuntautuneissa yrityksissi. Tuotteiden tarjontaan liittyvi palvelu siséltyi padsiin-
toisesti tuotteen hintaan, eli hintarakenteet ovat varsin yksinkertaisia paamarkkinointi-
kanavasta riippumatta.
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Taulukko 9. Yritystoiminnan hinnoitteluperiaatteita.

Hinnoitteluperiaate Suora-  Vihittiis- Suur- Tukku-
myynti kauppa keittit liikkeet
(n=92-97) (n=65-68) (n=31-33) (n=10-14)
% % % %
a Hintoja muutetaan kysynnén mukaan
Iyhyelld aikavlilld 6 12 18 21
Hinnat ovat lyhyelld aikavalilld kiinte&t
kysynnin muutoksista riippumatta 94 88 82 79
b! Hinnat vaihtelevat asiakkaan mukaan 16 32 55 31
Hinnat ovat samat kunkin asiakasryh-
min asiakkaille 84 68 45 69
c? Hintoja muutetaan lyhyelld aikavalilld
samassa suhteessa kuin kilpailijat 7 11 16 43
Hinnat pysyvit lyhyelld aikavalilld
samoina kilpailijoiden hintamuutoksista
riippumatta 93 89 & 57
d Hintoja muutetaan lyhyelld aikavililla,
jos kustannuksissa tapahtuu muutoksia 34 33 31 50
Hinnat pysyvit lyhyelld aikavalilld
samoina kustannusten muutoksista
riippumatta 66 67 69 50
¢ Toimintaan sisiltyvi palvelu (esim. kulje-
tukset ym.) hinnoitellaan erikseen 18 9 3 33
Hinnat sisiltéivit toimintaan kuuluvan
palvelun 82 91 97 67
* Kiytimme ns. psykologista hinnoittelua
(esim. 29,00 mk/kg, 9,90 mk/100g) 13 34 12 20
Hinnat ovat tasaisia (esim. 30,00 mk/kg,
10,00 mk/100g) 87 66 88 80
g Kiytamme tarjouksia menekin edistimiseksi 24 31 2 33
Tuotteemme myydain aina normaalihinnalla 76 69 78 67
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142-18,04, df=3, p<0,001

2 x2=14,99, df=3, p<0,01 (25 % solukohtaisista arvoista pienempid kuin viisi).
342=9,93, df=3, p<0,05 (25 % solukohtaisista arvoista pienempii kuin viisi).

4%2=12,03, df=3, p<0,01



Lihes kaikki suurkeittiville padasiallisesti myyvit yritykset ilmoittivat palvelu-
jen sisdltyvin myyntihintoihin. Naissé yrityksissi ei siten korosteta tuotteiden
erilaistamiseen liittyvien palvelujen hintoja asiakkaille, vaan tuotteet myydisn
kokonaisuutena. On kuitenkin todennikdisti, etté kilpailijoita korkeampi hinta on
vaikeampi perustella asiakkaalle, jos tuotteen ja palvelun hintaa ei erotella toisis-
taan ja kerrota téstd myds asiakkaille. On myos vaarana, etti osa palvelusta jii
kokonaan hinnoittelematta.

Niin sanottua psykologista hinnoittelua, kuten esimerkiksi sdinnéttémien hinto-
jen menetelmédd kiyttavit yritykset toimittavat tuotteitaan pidsiintdisesti
véhittdiskauppoihin. Suoramyynnissi psykologisen hinnoittelun kiytts oli yllitti-
vén vihdistd, vaikka asiakkaina on tilloin pidasiassa tuotteen lopullisia kuluttajia.
Tarjousten kdyttd myynninedistimiseksi oli vihaisti paamarkkinointikanavasta
riippumatta.

5.6. Tuotteiden kustannuspohjainen hintarakenne

Tuotteiden kustannuspohjaista hintarakennetta tarkasteltiin siten, ettd vastaajia
pyydettiin jakamaan pé#tuotteiden nettomyyntihinta (ilman arvonlisiveroa) raaka-
aineen, valmistuksen ja jalostuksen, myynnin ja markkinoinnin, jakelun, yleis-
kustannusten sekd katteen osuuteen. Tarkastelu osoittaa joidenkin hinta-
komponenttien vaihtelevan paikanavan mukaan (taulukko 10). Raaka-aineen osuus
nettomyyntihinnasta osoittautui selvasti suurimmaksi tukkuliikemyynnissi. Myyn-
nin ja markkinoinnin osuus osoittautui alhaisimmaksi suurkeittidihin ja tukku-
liikkeisiin toimittavissa yrityksissi. Jakelun osuus oli suurin suurkeittiditi ja
vihittdiskauppaa pdikanavana kéyttivissd yrityksissd. Eniten vaihtelua esiintyi
keskimédrdisessd kateprosentissa. Suoramyyntiyrityksissi kateprosentti oli lihes
kaksinkertainen verrattuna tukkuliikkeitd p4iikanavana kiyttiviin yrityksiin. T4-
mén tarkastelun pohjalta hinnan rakennetta voidaan kuitenkin pitii vain suuntaa
antavana. Keskiarvojen suuri keskihajonta viittaa suureen yrityskohtaiseen hinta-
komponenttien vaihteluun. Lisiksi on todenn#kéisti, ettd kaikkia relevantteja
kustannuserii ei tuotteiden omakustannusarvon selvittimisessi ole otettu huomi-
oon.

6. Yritystoiminnan tuloksellisuus markkinointikanavittain

Yritystoiminnan tuloksellisuutta, jolla téss# tarkoitetaan yrityksen taloudellista ti-
laa, selvitettiin yrittéjien arvioilla yritystoiminnan kannattavuudesta, liikevaihdon
suuruusluokalla ja kehitykselld, padtuotteiden hinta~ ja kustannustason kehitykselld

parantamiseksi.Péikanavalla ei ollut merkittivii vaikutusta yrittdjien arvioon yri-
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TaulukkolO. Pédtuotteiden nettomyyntihinnan (ilman arvonlisiveroa) keski-
miidirdinen rakenne (%) tutkimusyrityksissd pcdmarkkinakanavan mukaan.

Koko Suora- Viahittiis- Suur- Tukku-

aineisto myynti kauppa keittiot liikket

(n=214) (n=87) (n=54) (n=32) (n=14)

% % % % %

Raaka-aineen osuus 40 40 39 40 51
Valmistus/jalostus 23 21 26 24 21
Myynti ja markkinointi 6 7 6 4 4
Jakelu 6 4 8 9 5
Yieiskustannukset 7 7 7 8 8
Kateprosentti 17 21 15 16 11

Taulukko 11. Arvio yritystoiminnan kannattavuudesta pddkanavittain.

Arvio kannattavuudesta  Suoramyynti Vihittdis- Suurkeittiot  Tukkuliikkeet
kauppa

(n=101) (n=68) (n=32) (n=16)

% % % %

Erittiin kannattavaa 4 2 6 6
Melko kannattavaa 47 41 4 50
Juuri ja juuri kannattavaa 41 4 4 38
Ei kannattavaa, ei tappiollista 4 9 3 6
Melko kannattamatonta 3 4 3 0
Frittidin kannattamatonta 1 0 0 0

tyksen taloudellisesta kannattavuudesta. Kannattavuusarviot olivat hieman keski-
mérdistd myonteisempid tukkuliikemyynnissi ja hieman keskim#zrdistd alhaisempia
vihittdiskauppamyynnissé (taulukko 11).Yrittjiltd kysyttiin, miten tyytyvaisid he
olivat tiettyihin yritystoiminnalle asetettujen tavoitteiden toteutumiseen vuonna
1996. Tyytyviisyytti tiedusteltiin hintatason, myyntiméérien, yritystoiminnasta
saatujen tulojen, investointien tuoton, asiakkaiden méadrén sekd asiakkaiden pysy-
vyyden osalta. Ainoastaan tyytyviisyys hintatasoon erosi pidkanavittain tilastolli-
sesti erittiin merkitsevisti 2. Tyytyviisyyttd mitattiin asteikolla 1 = “ei lainkaan
tyytyviinen” — 7 = erittdin tyytyviinen”. Tyytyviisimpid hintatasoon olivat suo-
ramyyntiin keskittyneet yritykset (ka. 5,0) ja tyytyméttomimpid tukkuliikemyyntiin
keskittyneet yritykset (ka. 3,2).

Keinot kannattavuuden parantamiseksi koettiin yleisesti vihiisiksi. Yrittdjien
mukaan kannattavuutta voitaisiin parhaiten parantaa tuotannon mééréé kasvatta-
malla, tuotekehitysti ja yhteisty6ti lisadmilld sekd palvelukykyé kehittédmalla (Fors-
man 1997). Osa kysyttyjen keinojen merkityksestd erosi jonkin verran pdd-
markkinointikanavan mukaan (taulukko 12). Parhaimmat mahdollisuudet parantaa

2Tilastollisena testind Kruskal-Wallisin ei-parametrinen usean riippumattoman otoksen keskiarvo
testi,x2 =21,87, df=3, p<0,001.
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kannattavuutta tuotekehitystd lisddmilld on ensisijaisesti suoramyyntid tai
vihittidiskauppamyyntid harjoittavissa yrityksissa. Tukkumyynnissé tuotekehityk-
sen lisdmisti ei pidetd yhti tirkednd. My®s yrittdjien vilisen markkinointiin ja
jakeluun liittyvén yhteistyon lisddminen seki jakelukanavien muuttaminen koros-
tuvat suoramyynnissi ja véhittdiskauppamyynnissa. Suurkeittidmyyntié harjoitta-
vat yritykset eivit painottaneet yhteistoiminnan lisdamisti, vaikka silld voitaisiin
merkittivisti vaikuttaa suurkeittiomyynnissi korostuvaan valikoimien lisddmiseen
yhteni keinona kannattavuuden parantamiseksi. Jakelukanavan muuttaminen kan-
nattavuuden liséjana nikyy erityisesti vahittdiskauppakanavassa. Valikoiman kar-
simista ei yleisesti ndhdd hyvand mahdollisuutena kannattavuuden parantamiseksi,
mutta parhaimmat mahdollisuudet siind ovat suoramyynnissi muihin kanaviin
verrattuna. Hintojen nostamisen vaikutukseen ei pidkanavavalinnalla ole merkitys-
t4. Hintojen laskun mahdollisuudet ovat huonoimmat vihittidiskauppamyynnissi,
joskaan pétikanavalla ei timénkéén keinon suhteen ole tilastollisesti merkitsevdd
vaikutusta.

Taulukko 12. Keinot kannattavuuden parantamiseksi pédkanavittain ryhmiteltynd.

Keino Suora-  Vihittais- Suur- Tukku- A% testi-
myynti kauppa keittist liikkeet suure?

Tuotannon miirdd kasvattamalla 49 5,1 53 43 275

Tuotekehitysti lisddmalla 50 51 44 36 12,19%*

Yrittijien vélistd markkinointiin ja
jakeluun Liittyv4d yhteistoimintaa

lisazmalld 46 48 35 4,1 946
Palvelukykyi kehittdmalld 4,6 42 42 35 4775
Yrittsjien vélisti tuotannollista '

yhteistoimintaa lisaamalld 42 41 3,8 3.8 1,11
Jakelukanavia muuttamalla 39 43 3,0 3,1 12,87%*
Valikoimaa lisadmalld 3,7 3,6 3,7 33 0,76
Kustannuksia karsimalla 36 3,6 3,8 33 0,63
Hintoja nostamalla 33 32 29 30 0,56
Valikoimaa karsimalla 28 21 22 20 8,93*
Hintoja laskemalla 23 21 28 29 3,65

! Kannattavuuden parantamista mitattiin asteikolla 1 = “huonot mahdollisuudet” - 7 = “hyvit mah-
dollisuudet”. Taulukossa esitetty vastausten keskiarvot.

2 Tilastollisena testini Kruskal-Wallisin ei-parametrinen usean riippumattoman otoksen keskiarvo-.
testi.

sk = 0,001, ** =p<0.01, *=p<0,05
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Myyntihintojen ja kustannustason kehitysti selvitettiin viihintiiin kolme vuotta
toimineiden yritysten osalta. Suoramyyntiin keskittyneissd yrityksissi hinnat oli
useimmiten pystytty pitiméiin samoina viimeisen kolmen vuoden aikana (kuvio
10). Sen sijaan lihes kolmannes yrityksisti, joissa vihittdiskauppa oli piiikanava,
ilmoitti hintatason laskeneen. Suurkeittividen osalta hintoja oli joutunut laskemaan
ldhes puolet yrityksistid. Merkittéivia on, etti yhdessikiiin yrityksessi, jossa tukku-
liikkeet olivat piiikanava, ei hintataso ollut noussut. Tukkuliikkeiden osalta hinnat
olivat laskeneet suhteellisesti useimmin kuin muissa kanavissa. Kustannustason
nousussa ei ollut yhti suuria eroja piimyyntikanavittain kuin myyntihintojen
kehityksessi (kuvio 11). Kustannustason nousu on onnistuttu parhaiten siirtimiiin
myyntihintoihin suoramyyntiyrityksissi: 30 %:ssa yrityksisti, joissa kustannustaso
oli noussut, my6s myyntihinnat olivat nousseet. Sen sijaan tukkuliitkemyyntiin
keskittyneissd yrityksissd myyntihintataso ei ollut noussut yhdessiikiin yritykses-
sd, jossa kustannustaso oli noussut.

Suoramyynti (n=78)
Vihittdiskaupat (n=62)
Suurkeittitt (n=30) |

Tukkuliikkeet (n=15)

60 % 80 % 100 %

0% 20% 40 %
Hinnat nousseet Hinnat pysyneet samana Hinnat laskeneet

Kuvio 10. Myyntihintojen kehitys viimeisen kolmen vuoden aikana plidkanavittain.

Suoramyynti (n=76) [
Vahittaiskaupat (n=62) |~

Suurkeittiot (n=30) !L '

Tukkuliikkeet (n=15)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Kustannustaso noussut Kustannustaso pysynyt samana  Kustannustaso alentunut

Kuvio 11. Kustannustason kehitys viimeisen kolmen vuoden aikana pdd-
kanavittain.
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Piikanavalla on selvisti vaikutusta litkevaihdon suuruusluokkaan, kun tarkas-
tellaan lifkevaihdon (pois lukien maa- ja metsétalous) suuruusluokkaa vuonna 1996
(taulukko 13). Yrityksissd, jotka ovat keskittyneet pisasiallisesti suoramyyntiin,
liikevaihdot olivat hyvin alhaisia; 78 %:1la suoramyyntiyrityksista liikevaihto oli alle
500 000 markkaa. Myos suurkeittiomyyntiin keskittyneissd yrityksissi liikevaihdot
olivat suhteellisen alhaisia. Korkeampiin liikevaihtoihin on pégsty vahittdiskauppaa
ja tukkuliikkeité padkanavina kéyttdvissd yrityksissé. Tukkulifkemyyntiin keskitty-
neistd yrityksisti puolella likkevaihto ylitti miljoonan. J ohtopéitokseni voidaankin
todeta, etti liikevaihdon kasvattaminen edellyttid vaihtoehtoisten kanavien kiyttod
tai keskittymisti valitun kanavan hyvin kattavaan isojen yksikéiden palveluun.
Yleensi tavarantoimittajiksi pézsy kaupan ja suurkeittididen kanaviin edellyttda
Hittivin suuria toimitusmarid. On selvii, ettd etenkifn syrjaisilld alueilla, joissa
asiakaskuntaa ei ole rittivisti, suoramyynti ei yksin takaa riittévén suuria tuloja ja
siten yritt#jiperheen toimeentulon turvaamista pelkastisn harjoittamalla yritystoi-
mintaa ainoana elinkeinona.

Taulukko 13. Liikevaihdon suuruusluokka markkinointikanavittain.

Liikevaihto Suoramyynti Vihittdis- Suurkeittiot  Tukkuliikkeet
kauppa

(n=98) (n=66) (n=32) (n=16)
1000 mk % % % %
alle 100 4 17 9 13
100 - 499 44 41 56 19
500 - 999 12 20 22 19
1000 - 1999 6 11 9 13
2000 - 2999 4 9 0 19
3000 tai yi 0 2 3 19

Liikevaihdon kehitykseen viimeisen kolmen vuoden aikana tai arvioon liike-
vaihdon tulevasta kehityksesti seuraavan kolmen vuoden aikana ei pidkanavalla
juurikaan ollut vaikutusta. Suurempi vaikutus liikevaihdon kehitykseen néyttéisi
olevan toimialalla (ks. Forsman 1997, s. 69-70). Merkittdvédd on kuitenkin, ettd
kolmannes tukkuliikkeité patikanavanaan kiyttivista yrityksistd ilmoitti liikevaih-
don laskeneen (kuvio 12). Yritysten pienen lukumagrén vuoksi tulosta voidaan
pitdd vain suuntaa antavana. Liikevaihdon kasvuun uskottiin useimmiten suora-
myyntii paikanavana kiyttivissé yrityksissd (kuvio 13). Tama4 selittynee osaksi
sills, ettd suoramyyntiin keskittyneet yritykset aikovat todennikoisesti jatkossa
painottaa my$s muiden kanavien merkitysta, jolloin tuotantomirid on tarpeen
nostaa, miki luonnollisesti johtaa myds liikevaihdon kasvuun. Vihittdiskauppa-
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Suoramyynti (n=76)

ey

Suurkeittist (n=30)
Tukkuliikkeet (n=15) ]
0% 20%  40%  60% = 80%  100%

I Kasvanut EEEEgPysynytennallaan | |Alentunut

Kuvio 12. Yrityksen liikevaihdon kehitys viimeisen kolmen vuoden aikana pdid-
kanavittain.

Suoramyynti (n=92)
Vihittdiskaupat (n=63)
Suurkeittitt (n=32)
Tukkuliikkeet (n=15)
0% 20%  40%  60%  80%
I <asvaa [ Pysyy ennallaan | |Laskee

Kuvio 13. Arvio yrityksen liikevaihdon kehityksestii seuraavan kolmen vuoden
aikana pdcdikanavittain.

myynnissi oli suhteellisesti eniten liikevaihdon laskuun uskovia yrityksid. Tami
vahvistaa kiisitystd, ettd kilpailu vihittdiskauppojen hyllytilasta on todella kovaa.
Taistelua hyllytilasta voimistaa my6s pienyritysten keskinzisen kilpailun liséiinty-
minen.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoehdoista kolme merkittivinti
tekijai, jotka parhaiten edesauttaisivat yrityksen mahdollisuuksia kasvattaa tai
laajentaa yritystoimintaa seuraavan kolmen vuoden aikana. Merkittivimmiiksi
tekijdksi nousi merkittivi kysynniin lisdys. Laajenemista kdynnistdvin impulssin
odotetaan siten ensisijaisesti tulevan yrityksen ulkopuolelta. Myos uusien tuottei-
den kehittaminen, asiakaskunnan vakiintuminen seki verotuksen keveneminen
mainittiin usein ratkaiseviksi tekijoiksi. Pddikanavittain tarkasteltuna tekijoiden mer-
kityksessi esiintyy jonkin verran eroja (taulukko 14). Tukkuliikemyynnissi kysyn-
ndn lisdyksen odotus korostuu muita kanavia enemmiin. Uusien tuotteiden kehittii-
misen merkitys puolestaan korostuu viihittdiskauppamyynnissi ja jossain mérin
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myds suoramyynnissi suurkeittiomyyntiin ja tukkuliikemyyntiin verrattuna. Hin-
takilpailun vihenemisté korostettiin erityisesti suurkeittiomyynniss3 ja keskimié-
riistd enemmén myos tukkuliikemyynnissi. Hintakilpailun vihenemisen korosta-
misen merkitys suurkeittiomyynnissd on yhdenmukainen aikaisemman tuloksen
kanssa, jossa kilpailukykyisen hinnan merkitys tavarantoimittajaksi paédsyssi oli
suurkeittididen osalta suurempi kuin vihittidiskauppojen (Forsman 1997, s. 51).
Suurkeittiomyynnissi korostuva asiakaskunnan vakiintuminen kertoo suurkeittit-
myynnin lisasintyvistd merkityksestd yhtend merkittavind markkinointikanavana.
Huomattavaa on, etti laajentumishaluista huolimatta suurkeittickanavaan myy-
viit yritykset eiviit edelleenkéin née yhteistoimintaa merkittdvéni laajentumisen
keinona. Viranomaissiidosten viljentymisen merkitystd pidettiin ratkaisevana
suoramyynnissi. Viranomaissiddokset liittyvdt muun muassa lihantarkastus-
kuluihin tilateurastuksessa ja viinien valmistukseen ja myyntiin. Nykyisten tuot-
teiden parantamista pidettiin merkittivini suoramyynniss.

Taulukko 14. Yritystoiminnan kasvattamista tai laajentamista edesauttavat
tekijiit, mainintojen lukumdidird (enintédn kolme mainintaa/yritys).

Suoramyynti  Vihittidlis- Suurkeittit =~ Tukku-

kauppa liikkeet

(n=101) (n=68) n=32) (n=16)

% % % %

Merkittivi kysynnin lisdys 47 56 46 63
Uusien tuotteiden kehittaminen 4 47 19 19
Asiakaskunnan vakiintuminen 35 28 46 31
Verotuksen keveneminen 32 29 2 25
Yrityksen vakavaraisuuden paraneminen 14 28 34 19
Tydvoimakustannusten halpeneminen 17 21 25 13
Hintakilpailun viheneminen 8 18 41 31
Yhteistoiminnan lisdéntyminen 20 19 6 19
Viranomaissiidésten viljentyminen 23 6 2 6
Nykyisten tuotteiden parantaminen 11 10 6 38
Raaka-aineen saatavuuden paraneminen 9 7 6 6
Rahoituksen/lainan hyvi saatavuus investointeihin 7 12 16 0
Ammattitaitoisen tydvoiman saatavaus 3 3 0 0
Lisid aikaa kotitaloudesta/lastenhoidosta 3 0 0 0
Uudet/paremmat tyo/tuotantotilat 1 3 0 0
Muu 6 1 0 6
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7. Yhteenveto ja johtopiiitokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittid, millaisia tuotteisiin Jja hinnoitteluun Littyvii
ratkaisuja elintarvikealan maaseutuyrityksen markkinointikanavavalintoihin liittyy.
Tutkimusaineistona oli elintarvikealan maaseutuyrityksistd keritty postikysely-
aineisto, josta on aikaisemmin julkaistu yksi raportti (Forsman 1997). Tavoitteen
saavuttamiseksi tutkimusyritykset jaettiin ryhmiin paasiallisesti kiytetyimmén ka-
navan mukaan. Raportissa tarkastelu rajattiin ensisijaisesti niihin postikyselyaineiston
yrityksiin (n=218), joiden p4#asiallisin markkinointikanava vuonna 1996 oli suora-
myynti, pdivittdistavarakaupat, suurkeittiot tai tukkuliikkeet. Tamin markkinointi-
kanavajaottelun pohjalta tarkasteltiin lisdksi yrityksen asiakaskuntaa ja yritystoi-
minnan taloudellista tilaa ja sen kehittimisti vastaajien omiin arvioihin perustuen.

Tutkimusyrityksistd 41 %:lla paimarkkinointikanavana oli suoramyynti, 28
%:1la véhittdiskauppa, 14 %:1la suurkeittiot ja 7 %:1la tukkuliikkeet. Suoramyynnin
merkitys padmarkkinointikanavana oli suhteellisesti suurin liha-alan yrityksissd.
Vihittdiskauppojen merkitys padmarkkinointikanavana korostui selvisti meijeri-
tuotteita valmistavissa yrityksissid. Suurkeittiomyynnin samoin kuin tukkuliike-
myynnin merkitys korostui peruna- ja vihannesalan yrityksiss.

Tuotteiden ja toiminnan erilaistaminen, kilpailutekijit ja asiakasryhmdit
markkinointikanavissa

Padmarkkinointikanavalla oli vaikutusta siihen, millaiseksi tuotteiden erilaistamisaste
yrityksissd miellettiin. Suoramyyntiin keskittyneissa yrityksissd keskimédriinen
erilaistamisaste oli korkein ja tukkuliikemyynnissi alhaisin. Tama vahvistaa kési-
tystd, ettd erityisesti konkreettisten erilaistamiskeinojen, kuten tuotteen massa-
tuotteista poikkeava raaka-ainekoostumus tai valmistustapa, hyodyntiminen on-
nistuu parhaiten suoramyynnissi. Suoramyynnissi tiedon kulku myyjéltd ostajalle
on tavallisesti suoraa ja viliténti, ja tuotteiden erilaisuus pystytdédn usein myynti-
tilanteessa jopa konkreettisesti niyttimiin. Voidaan myd3s olettaa, ettid jokainen
suoramyynnin asiakas jo tietoisesti hakee jotain erilaista verrattuna ostotilanteeseen
esimerkiksi vahittdiskaupassa. Siten suoramyynti puolustaa paikkaansa erikois- ja
erilaistettujen tuotteiden markkinointikanavana. Suoramyynnin ongelma on kuiten-
kin siind, ettd valtaosa potentiaalisista kohdeasiakkaista jd4 useimmiten tavoitta-
matta.

Padtuotteiden erilaistamisasteella ja palvelun erilaisuudella oli suoraviivainen
yhteys padkanavittain tarkasteltuna. Vihittdiskauppamyyntiin ja suurkeittiomyyntiin
keskittyneissi yrityksissd esiintyi kuitenkin selvit erot tuotteiden erilaistamisasteen
ja palvelun erilaistamisen painotuksessa. Vahittiiskauppamyyntiin keskittyneissd
yrityksissd korostui selviisti tuotteiden erilaisuus verrattuna palvelun erilaisuuteen.
Suurkeittiémyyntiin keskittyneissi yrityksissi taas painotettiin enemmin palvelun
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erilaisuutta tuotteiden erilaistamisasteeseen verrattuna.

Muutamissa tuotteisiin liitettivissd ominaisuuksissa esiintyi tilastollisesti merkit-
sevid eroja paikanavittain. Vaihtelua asiakkaalle tuovien tuotteiden sekd perinne-
tuotteiden merkitys korostui eniten véhittdiskauppamyynnissé ja selvésti muita
kanavia vihiten suurkeittiomyynnissi. Suoramyynnissé ja vihittdiskauppamyyntiin
suuntautuneissa yrityksissi tuotteita pidettiin useammin herkku- tai gourmet-tuot-
teina verrattuna suurkeitti6- ja tukkumyyntiin. Luomutuotteita myytiin useimmiten
suoramyynnissé ja harvemmin suurkeittidille.

My®ds tuotteiden ja toiminnan kilpailutekij Oissd esiintyi selvésti eroja
pazmarkkinointikanavittain. Tieto tuotteen alkuperédstd, tuotannon pienimuotoisuus,
ympiristoystavillisyys, tuotannon eettisyys ja itse tuotetut raaka-aineet ovat teki-
joitd, joita korostettiin suoramyyntiin keskittyneissd yrityksissd. Ketjun lyhyys
tuottajalta kuluttajalle, joustavuuteen liittyvat tekijét seki keskittyminen muuta-
maan tuotteeseen korostuivat suurkeittiomyyntiin suuntautuneissa yrityksissd. Hy-
vidi hinta-laatusuhdetta pidettiin tirkedni pédidkanavasta riippumatta.
Kilpailukykyisten hintojen merkitys korostui sen sijaan keskimé#dréistd enemmén
tukkuliikemyyntiin suuntautuneissa yrityksissa ja keskimaardista vihemmén suora-
myynnissé.

Tyypillinen suoramyynnin asiakas on keski-ikdinen tai sitd vanhempi henkil®.
Asiakkaat ovat useimmin kaupunkilaisia tai kesdasukkaita kuin maaseudulla asujia.
Kuluttajat nihddén useimmiten herkuttelijoina ja erikoisuuksien etsijoind kuin
perusruoka-aineiden ostajana. Vihittéiskauppakanavaan pisasiallisesti myyvit pi-
tiviit tyypillisimpina asiakkainaan keskisuuria ja pienid kaupungissa ja maaseudulla
sijaitsevia vahittdiskauppoja, jotka ostavat sekd erikoistuotteita ettd perusruokaa.
Suurkeittickanavaan keskittyneet kokivat tyypillisiksi asiakkaikseen kaupungissa
sijaitsevat keskisuuret ravintolat ja laitoskeittiot. Suurkeittioihin keskittyneet yri-
tykset pitivit perusraaka-aineen ostajia tyypillisempind asiakkainaan kuin
erikoisraaka-aineiden tai erikoistuotteiden ostajia. Pienyritykset eivit siis pienesti
koostaan huolimatta kokeneet pienii erikoisuuksia tarjoavia suurkeittisiti tyypillisind
asiakkainaan vaan hakivat suurempia volyymeja alhaisemmilla jalostusasteilla.
Tukkuliikkeisiin pasasiallisesti myyvien yritysten asiakkaat olivat suuria kaupun-
gissa sijaitsevia ja enemméin perusraaka-aineita kuin erikoistuotteita ostavia tukku-
liikkeitd. Yrityksissd tulisi kuitenkin enemmdn panostaa varsinaiseen kohderyhmd-
ajatteluun. Suurkeittibmyyntiin keskittyneitd yrityksid lukuun ottamatta yrityksen
kohderyhmis ei useimmissa yrityksissi ole tiedostettu.

Tuotteisiin liitettivit ominaisuudet samoin kuin kilpailutekijat painottuivat siis
jossain mérin markkinointikanavavalintojen mukaan. Siten erilaistavat tekijdt
olisi tuotava seki kanava- etti asiakaskohtaisesti entistii selkedmmin esille.
Esimerkiksi tuotteen lisdaineettomuudella saattaa olla suuri lisdarvo terveydestdan
huolehtivalle kuluttajalle, kun taas esimerkiksi suurkeittidssd ratkaisevin osto-
paitoksen peruste saattaa olla yrityksen joustavuus toimia suurkeittion tarpeiden
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mukaisesti. Kuten jo aikaisemmin julkaistussa raportissa (Forsman 1997, s. 83)
korostettiin, erilaistamisen hyviksikdyton parantamiseksi on selvitettivi erilaista-
vien tekijoiden merkitys eri asiakasryhmissi, keskityttdvid palvelemaan selkedm-
min rajatun kohderyhmin tarpeita seki viestitettivi tehokkaammin juuri niista
tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista, joilla on lisdarvoa kohderyhméén kuulu-
ville asiakkaille. Tamin tutkimuksen perusteella niyttii silt, etti SUOYAMYYNNisSd
Jja vdhittdiskauppamyynnisséd tulisi voimakkaammin korostaa tuotteiden
erilaistavia ominaisuuksia kuin tuotteiden leimaamista liian voimakkaasti
perustuotteiksi, vaikka ne luonnollisesti my®ds tihin tarkoitukseen sopisivatkin.
Suurkeittiomyynnissd tulisi entisestidn korostaa palvelun erilaistamista lisciar-
voa tuovana tekijénd. Tukkuliikemyynnissi erilaistamisen hyviksi kiyttd on jo
paljon vaikeampaa. Tukkuliikemyynnissi korostuvat suuret myyntiméaérit, jolloin
tuotteet saavat helposti massatuotteiden leiman.

Hintakilpailukyky ja tuotteiden hinnoittelu markkinointikanavissa

Hintakilpailukyky arvioitiin keskimééréistd paremmaksi suoramyyntiz pédasiallise-
na kanavana kayttivissi yrityksissi. Keskimériistd huonommaksi hintakilpailu-
kyky arvioitiin suurkeittiitd pitikanavana kdyttivissd yrityksissd, jotka toimittivat
tuotteitaan julkisiin suurkeittidihin. Tiettyyn kanavaan keskittymisell4 ei juurikaan
ollut hintakilpailukykyi parantavaa vaikutusta. Ylipatiin arvioon yritysten suh-
teellisen hyvistd hintakilpailukyvysti on suhtauduttava varauksellisesti. On toden-
ndkoistd, ettd vastaajat ovat suhteuttaneet kilpailukyvyn markkam#ériisiin,
absoluuttisiin, ei niinké#n suhteellisiin hintoihin, mit4 on pohdittu my0s aikaisem-
massa raportissa (Forsman 1997).

Verrattaessa yritysten myyntihintatasoa saman toimialan yritysten keskimaarii-
seen hintatasoon hintataso osoittautui korkeimmaksi suurkeittiomyyntiin
keskittyneissi yrityksissi ja alhaisimmaksi tukkulitkemyyntiin suuntautuneissa yri-
tyksissd. Suoramyynnissé hinnat on pystytty asettamaan muita kanavia useimmin
toimialan keskimaaréisté hintatasoa alhaisemmaksi, mik4 selittinee arviota suora-
myynnin muita kanavia hieman paremmasta hintakilpailukyvysti. Tukkuliike-
myynnissd toimialan yleist4 hintatasoa on vaikea ylittia. Tama selittiis sen, miksi
tuotteiden ja palvelun erilaistaminen ei tukkuliikemyyntiin keskittyneissé yrityksis-
sd juurikaan korostunut.

Toimialan kilpailun koettiin vaikeuttavan eniten yritystoimintaa suurkeittis-
myyntiin keskittyneissé yrityksissd ja véhiten suoramyynnissi. On hieman yllatta-
vad, ettd kilpailun koettiin vaikeuttavan toimintaa eniten nimenomaan suurkeittiGissa.
Tédmd kertoo paljolti siiti, ettd tuotteiden erilaistamista on vaikeampi hyodyntii
kilpailutekijénd suurkeittiGmyynnissé verrattuna esimerkiksi suoramyyntiin. Vaik-
ka erilaistamista vahvistamalla on mahdollisuus vihentis kilpailun vaikutusta (Fors-
man 1997), erilaistamiskeinojen kiyttd on aina suhteutettava markkinointikanava-
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ratkaisuihin. Bri asiakasryhmien erilaisten tarpeiden tunnistaminen auttaa yrityksid
kohdentamaan voimavaransa juuri niihin asioihin, jotka ovat tdrkeimpid tekijoitd
kaupankdynnissi.

Viihittiiiskauppamyyntiin keskittyneissd yrityksissd sédnndllisid toimituksia,
mahdollisuutta nopeisiin toimituksiin sekd valmiutta tuote-esittelyjen tai
konsulenttipdiivien jéirjestdimiseen Korostettiin selvéisti enemmén tavarantoimittajaksi
pissyn edellytyksiné kuin muihin kanaviin keskittyneissd yrityksissd. Vastaavasti
suurkeittiopuolella mahdollisuus nopeisiin toimituksiin, entuudestaan tuttu os-
taja seki suuret toimitusmddrdt olivat tekijoitd, joita suurkeittidmyyntiin keskitty-
neet yritykset pitivit selvisti tirkeampind edellytyksind kuin muihin kanaviin
keskittyneet yritykset.

Pisamarkkinointikanavalla oli vaikutusta vihittdiskaupan hintatason merkityk-
seen, toimialan yleisen hintatason merkitykseen sekd saman alan pienyritysten
merkitykseen hinnoitteluun vaikuttavana tekijand. Vahittdiskaupan hintatason mer-
kitys oli luonnollisesti keskimazrdistd suurempi vihittdiskauppa- ja tukkuliike-
myynnissé. Toimialan yleisen hintatason merkitys seké toimialan muiden pienyri-
tysten hintatason merkitys korostui puolestaan tukkuliikemyynnissi ja suurkeittio-
myynnissé.

Neuvotteluvoima hinnan suhteen eli mahdollisuus mééréta hinnasta osoittautui
parhaaksi suoramyynnissi. Myds véhittédiskauppaan ja suurkeittioihin keskittyneissd
yrityksissd neuvotteluvoima koettiin useimmiten hyvéksi, joskin merkittdvd osa
yrityksistd ilmoitti joutuvansa tinkimdén omasta hintatavoitteestaan. Suurkeittio-
myyntiin keskittyneiden yritysten osalta ndyttéd siltd, ettd keskittyminen téhén
kanavaan parantaa jossain mérin neuvotteluvoimaa hinnan suhteen.

Hinnoittelussa esiintyi jossain méirin eroja paamarkkinointikanavittain. Muun
muassa asiakaskohtaisesti differoidut hinnat olivat eniten kaytettyjd yrityksen
keskittyessi suurkeittiomyyntiin. On todenndkoisté, ettd suurkeittiomyynnissé pal-
velu (esimerkiksi tuotteiden valmistaminen asiakkaiden tarpeiden mukaan, jousta-
vuus, nopeat toimitukset jne.) on merkitt4vi osa tuotetta ja usein asiakaskohtaisesti
sovittu. Siten hinnat joudutaan miettim#én useimpien asiakkaiden kohdalla tapaus-
kohtaisesti. Usein kuitenkin palvelu sisiltyy tuotteen hintaan, ja etenkin suur-
keittidmyynnissi tuote palveluineen hinnoitellaan kokonaisuutena. Kun otetaan
huomioon suurkeittidasiakkaiden erilaiset, toisistaan poikkeavat tarpeet niin tuot-
teiden jalostusasteessa kuin muiden tekijoiden osalta, on ylldttdvid, ettd tuotteet
myyda#n ilman palveluhinnoittelua. T4ll5in on vaarana, ettd osa palvelusta jai
kokonaan hinnoittelematta. On todennakoistd, etté kilpailijoita korkeampi hinta
on helpompi perustella asiakkaille, kun tuotteen ja palvelun hinta erotetaan
toisistaan, eli hinta muodostuu selkedsti eri komponenteista.

Kilpailijoiden hintamuutoksiin sekéd kustannusten muutoksiin lyhyelld aikavalilld
reagoitiin useimmiten tukkuliikemyynnissi. Suoramyynnissé psykologisen hinnoit-
telun kiiyttd oli vihiistd, vaikka asiakkaina on tdlldin pddasiassa tuotteen lopullisia
kuluttajia. Tami tukee kdsitystd siitd, ettd yrittdjét tietoisella strategiavalinnallaan
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suosivat tasaisia hintoja erottautuakseen vahittiiskaupan hinnoittelupolitiikasta (ks.
Forsman 1996).

Yritystoiminnan taloudellinen tuloksellisuus pédmarkkinointikanavittain

Yritystoiminnan kannattavuusarviot eivit juurikaan eronneet pdamarkki-
nointikanavittain. Sen sijaan tyytyviisyyteen tuotteista saatavaan hintatasoon
padmarkkinointikanavalla oli selvi vaikutus. Tyytyviisimpii hintatasoon olivat
suoramyyntiin keskittyneet yritykset ja tyytyméttomimpid tukkuliikemyyntiin kes-
kittyneet yritykset. Suoramyyntiyritysten tyytyvéisyyttd hintatasoon tukee se, ettd
jonkin kanavan kiytt64 juuri paremman hinnan vuoksi oli useimmiten lisdtty juuri
suoramyynnin osalta (ks. Forsman 1997, s. 44).

Parhaimmat mahdollisuudet parantaa kannattavuutta tuotekehitysti lisidmilla
on ensisijaisesti suoramyyntii tai vihittdiskauppamyyntid harjoittavissa yrityksis-
sd. Tukkumyynnissé tuotekehityksen lisdsmisti ei pideti yhti tirkesina. My®6s
yrittéjien vilisen markkinointiin ja jakeluun liittyvin yhteistyon lisddminen seki
jakelukanavien muuttaminen korostuvat suoramyynnissi ja vihittdiskauppa-
myynnissé. Suurkeittiomyyntia harjoittavat yritykset eivit painota yhteistoiminnan
lisééimistd, vaikka silld voitaisiin merkittivisti vaikuttaa suurkeittiomyynnissi korostu-
vaan valikoimien lisiimiseen yhteni keinona kannattavuuden parantamiseksi. Jakelu-
kanavan muuttaminen kannattavuuden lisi#j4nd nikyy erityisesti vahittiiskauppa-
kanavassa. Kaupan voimakas ketjuuntuminen ja pienten paikallisten
vihittdiskauppojen hiviiminen kaventavat pienyritysten mahdollisuuksia
vahittdiskauppakanavassa menestymiseen, jolloin yritysten on etsittivi uusia
toimintavaihtoehtoja. Suurkeittickanava on yksi vaihtoehto, ja osa yrityksistd on
saattanut siirtyd sen kokeiluun, silld suurkeittibkaupankzyntia harjoittavat yritykset
etsivét vihiten uusia kanavavaihtoehtoja. Valikoiman karsimista ei yleisesti ndhdi
hyvini mahdollisuutena kannattavuuden parantamiseksi, mutta parhaimmat mah-
dollisuudet siihen ovat suoramyynnissi muihin kanaviin verrattuna.

Suoramyyntiin keskittyneissi yrityksissi hinnat oli useimmiten pystytty piti-
médn samoina viimeisen kolmen vuoden aikana. Kustannustason nousu on onnis-
tuttu parhaiten siirtdméén myyntihintoihin suoramyyntii pésikanavana kiyttavissd
yrityksissi.

Pédkanavalla on selvésti vaikutusta liikevaihdon suuruusluokkaan. Selvisti
alhaisimmat liikevaihdot olivat suoramyyntiin keskittyneissi yrityksissd. Korkeam-
piin liikevaihtoihin on paisty véhittdiskauppaa ja tukkuliikkeiti péddkanavina kayt-
tévissd yrityksissi. Johtop#itksend voidaankin todeta, ettd tuotanto- ja myynti-
maérien kasvattaminen ei suoramyynnin puitteissa useinkaan onnistu vaan on
etsittdvd vaihtoehtoisia kanavia. My6nteisimmit odotukset liikkevaihdon kehityksen
suhteen olivat juuri suoramyyntié harjoittavissa yrityksissi, miké varmasti useim-
pien yritysten kohdalla merkitsee pyrkimysti tuotanto- ja myyntimérien kasvatta-
miseen vaihtoehtoisten kanavien avulla.
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Lopuksi

Yhteenvetona keskeisten markkinointikanavien tarkastelusta voidaan todeta, ettd
liittyvit pastokset on aina suhteutettava kéytettaviin markkinointikanaviin. Myds
hinnoitteluun vaikuttavat tekijit ja hinnoitteluun liittyvit ratkaisut vaihtelevat eri
markkinointikanavissa. Suoramyynti puolustaa paikkaansa erilaistettujen ja
erikoistuotteiden markkinointikanavana. Suoramyynnissi on helpompi hyddyntaé
konkreettisia erilaistamiskeinoja kuin muissa kanavissa. Muihin kanaviin verrattu-
na suoramyyntiin keskittyneissi yrityksissd hintakilpailukyky koettiin keskimaa-
riistd paremmaksi, neuvotteluvoimaa hinnan suhteen pidettiin ldhes jokaisessa
yrityksessi hyvénd, kilpailun vaikutus yritystoimintaan koettiin vihdisimpénd ja
tyytyviisyys tuotteista saatuun hintatasoon oli korkein. Liikevaihdon kasvattami-
seksi tarvitaan kuitenkin muita kanavia, jotta tuotteet saataisiin laajempaa jake-
luun. Suoramyynnissi myytivit tuotteet soveltuvat usein myos véhittdiskauppa-
myyntiin. Vihittiiskauppamyynnisséi korostuvat tuotteiden ominaisuuksina vaihte-
lun tarjonta asiakkaille, tuotteiden perinteisyys ja herkku- tai gourmet-tyyppiset
tuotteet. Vihittiiskauppamyynnissd saman toimialan suuremmat yritykset ovat
kuitenkin merkittivii kilpailijoita, jolloin erilaistamisesta huolimatta vahittaiskau-
pan hintatason merkitys korostuu tuotteiden hinnoitteluun vaikuttavana tekijana.
Suurkeittiomyynnissi korostuu tuotteiden erilaistamista enemmén palvelun
erilaistaminen. Perustuotteisiin saadaan lisdarvoa asiakaskohtaisella palvelulla. Suur-
keittiomyynnissi kilpailun vaikutus on kuitenkin suuri, ja siten hinnoittelussa
korostuu toimialan yleisen hintatason vaikutus. Toisaalta tuotteiden myyntihinta-
taso verrattuna toimialan yleiseen hintatasoon oli keskimédrin muihin kanaviin
keskittyneitd yrityksid korkeampi. Suurkeittiomyynnissé pystytéén jossain médrin
hyodyntiméin asiakaskohtaista hinnoittelua. Hinnoittelun kehittdmisessd tulisi kiin-
nittéid huomiota palvelun osatekijoiden hinnoitteluun. Tukkuliikkeille myynnin
avulla on mahdollisuus kasvattaa liikkevaihtoa, mutta tdmi edellyttdd suuria tuotan-
tomadrid. Tukkuliikemyynnissi erilaistamista on vaikea hyodynti, silld kilpailu-
tekijéna korostuu kilpailukykyiset hinnat, ja hintataso on hyvin pitkélle suhteutet-
tava toimialan yleiseen hintatasoon.

Vaikka tutkimuksessa on tarkasteltu niiti markkinointikanavia, joita elintarvike-
alan maaseutuyrityksissi tyypillisesti kdytetisn eli suoramyyntid, vahittdiskauppaa,
suurkeittiitd ja tukkuliikkeitd, tarkoituksena ei kuitenkaan ole viestittidd, ettd
yrityksiss tulisi keskitty4 juuri niihin kanaviin. Esimerkiksi alihankintatyyppisen
yhteisty6n lisdidminen on varmasti ldhivuosina varteenotettava vaihtoehto, jonka
tarjoamia mahdollisuuksia kannattaa vakavasti punnita.

Tutkimuksen keskeiset tulokset on koottu taulukkomuotoon timén luvun jat-
keeksi. Tulokset perustuvat tutkimusyritysten tietojhin. Ne eivit varsinaisesti ole
yleistettivissi koskemaan kaikkia elintarvikealan maaseutuyrityksid, joskin ne var-
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sin todenmukaisesti kuvaavat timanhetkisti tilannetta yrityksissi. Yhteenveto-
taulukoissa on pédsitntoisesti keskitytty niihin tekijoihin, joissa esiintyy eroja eri
markkinointikanaviin keskittyneiden yritysten vililld. Tukkuliikkeiden osalta on
syytd mainita, ettd tukkuliikemyyntiin keskittyneiden yritysten pienen lukuméiriin
vuoksi tuloksia on pidettiivi ainoastaan suuntaa antavina. Yhteenvetotaulukoihin
pitdisi toimia tietyissd kanavissa. Toivottavaa on kuitenkin, etti ne antavat virikkei-
ta yritystoiminnan kehittdmiseen erityisesti markkinointikanaviin liittyvien paétos-
ten osalta.
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Liite 1. Tutkimusyritykset pééitoimialoittain (n=251).

Toimiala Kaikki yritykset Maatilayritykset Muut maaseutu-
yritykset
Osuus kaikista Osuus kaikista Osuus kaikista
yrityksistd yrityksistéd yrityksistd
Ikm % Tkm % km %
Lihanjalostus 52 21 42 17 10 4
Kalanjalostus 17 7 3 1 14 6
Leipomotuotteiden valmistus 64 25 25 10 39 16
Myllytuotteiden valmistus 23 9 17 7 6
Meijerituotteiden valmistus 18 7 15 6 3 1
Perunan ja vihannesten
jalostus 39 16 36 14 3 1
Marjojen ja hedelmien
jalostus 17 7 13 5 4 2
Muu toimialal 21 8 15 6 6 2
Yhteensé 251 100 166 66 85 34

1 Muu toimiala -ryhmiin on luokiteltu ne yritykset, jotka eivit selkeisti muodosta omaa toimialaa
tai edustavat niin pienti toimialaa, jonka tarkastelu omana ryhménién ei ole tarkoituksenmukaista.
Muu toimiala -ryhm sisilti4 seuraavat toimialat: hunajan pakkaaminen tai jalostus (neljé yritystd),
soijatuotteiden valmistus (yksi yritys), sienten kisittely ja myynti (yksi yritys), valmisruokien tai
puolivalmisteiden valmistus (neljé yritystd), ateria-, kahvila- tai majoituspalvelujen tarjoaminen (kol-
me yritysti) sekd usealla padtoimialalla toimivat yritykset (kolme yritysts).
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Liite 2 1(3)

Kala-alan yritykset (n=16)

Leipomotuotteita valmistavat yritybset (n=61)

P S —
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Liite 2 2(3)

Myllytuotteita vaimistavat yritykset (n=22)

0 10 2 0 &0 & &
% yrityksisti

Meijerituotteita valmistavat yritykset (n=17)
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Liite 2 3(3)

Perunaaja vihaneksiajalostavat yritykset (r39)

Suoranyynti tilalta/omesta myymilisti

Mexja- ja hedelmituotteita jalostavat yritylset (ne=17)
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ELAMYSTYYLIT ELINTARVIKKEIDEN KULUT-
TAJASEGMENTOINNISSA

TERRI KUPIAINEN

Consumer aesthetic style in segmentation of food products

Abstract. This study deals with the consumer’s taste and cultural style
which are partly adapted by learning in cultural context, but can also be
generated by other external stimulators such as marketing communication
as well as mode and other cultural trends inducing changes in eating habits
and tradition. Consumer value structure and mental involvement in buying
situation influence consumerresponse to firm’s marketing operations. When
consumer attitudes and value state are known, it is possible to estimate
theirresponses to selling propositions, rhetoric communication and firm’s
plannedimage. Even if visual persuasion isimportant, it is almost forgetted
areain the context of food marketing research. Thisis because of functional
and rational emphasis and assumptions about consumer’s behaviour.
However, especially in case of packaged foods, the discussion of consumer
taste is relevant because of the peripheral clues often give reasons to buy.
Then the research proposition is, that consumer visual preferences and food
choice are linked to consumer cultural style, self-conceptand values, which
give meanings for consumption.

The empirical research setting is constructed as asegmentation problem.
The segmentation is introduced in twolevels. In general approach consumers
are classified according to their tastes and values. In the more specific level,
consumers are grouped into users and non-users of traditional Finnish food
products factored in five small case firms. The sample consists of 599
consumer interviews collected by structured questionnaire. Data were
collected in five grocer’s shops out of which four sited in Helsinki and one
at a smaller city in the middle of Finland.

The users and non-users of Finnish traditional foods seem to have
different values butthey donotdifferaccording to self-concept. Forinstance,
new tastes do not appeal users, and they have significantly more intensive
patriotic attitudes than non-users have.

Asaresultof cluster analysis, five cohort-like groups were differentiated
according to consumer preferences in classical music and orientation to
seek excitement in their lives. Groups were named with the reference to
Schulz’s theory concerning consumer’s aesthetic preferences in everyday
life as follows: open classics, moderate tension seekers, prosaics,
conservative classics and tension seekers. Styles differ on two bi-polar axis
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composed of tension seekers versus conservative classics and open classics
versus prosaics. Groups have differences in self-concept and value structure.
Openclassics have strong orientation to quality when buying food products,
they like mode and give home parties. They think they are very active and
have good self-confidence. Tension seekers have strong orientation to
consumption which differentiates them from conservative classics. Prosaics
are not keen on classical music and do not care tension in their lives either.
The prosaics are not interested in mode, and do not like new tastes very
much. The conservative classics prefer quality, but they differ from the
open classics because the tension does not appeal to them.

Index words: consumer aesthetic style, value segmentation, food products




1. Johdanto

Ihmiset ostavat mitd haluavat eivdt sitd mitd tarvitsevat.
-Lewinson

Markkinointi tarvitsee kuluttajatutkimusta, koska ihmiset ostavat eri tuotteita kuin
haluaisimme ja haluavat eri asioita kuin luulemme. Nikokulma markkinointi-
tutkimukseen vaihtelee sen mukaan, pidetdéinko kuluttajaa rationaalisena vai ei-ra-
tionaalisena (Shimp 1993). Rationaalisen kuluttajan oletetaan elintarvikeostoksissa
olevan hyvin hintatietoinen. Kuluttajan hy6ty4 mitataan hinnan edullisuuden perus-
teella. Muita yleisesti kiytettyjd markkinointivéittimii ovatravinnon turvallisuus ja
terveellisyys. Nykyihmiselle syominen eiole kuitenkaan pelkki biologinen vélttamiit-
tomyys vaan usein vapaa-ajan harrastus tai tapa toteuttaa itsed (Tefler 1996). Ruo-
kailulla jaruoan valinnalla on sosiaalinen ulottuvuus ja siksi on tirkedd kenen kans-
sa ruoka nautitaan. Ruoanvalmistukseen liittyy taidetta ja erilaisia ihanteita, kuten
eleganssia, tyylid ja vieraanvaraisuutta. Ruokailuun kuuluu l&heisyys, rytmi, kiireet-
tomyys ja perinne, mitkd usein ilmenevit elintarvikemainonnassa. Elintarvikkeiden
kulutustyylit voidaan luokitella perheen elinvaiheen ja sosiaaliryhmén perusteella.
Koskakuluttamisen hienos##to on padasiassa kulttuuritekijé, kuluttajat tyydyttavét
eri tavalla samoja perustarpeitaan. Kuluttajaryhmiét valitsevat tuoteryhmésté eri tuot-
teita tuloistaan, eliménvaiheestaan, tuotteen kéyttotilanteesta tai ajankohdasta riip-
puen. Jopa sama kuluttajaryhmai kéyttiytyy tilanteesta riippuen erilailla.

Markkinoinnin kirjallisuus viittaa usein merkityksiin, symboleihin tai muihin
kulttuurin kisitteisiin. Elintarvikkeiden segmentointia on kuitenkin tutkittu péi-
asiassa tuoteryhmien, tuotteiden tai tuotemerkkien nidkokulmasta. Tuotteesta ar-
voihin piin etenevd markkinointitutkimus selvittéé tietyn tuotemerkin kéyttéjien
ominaisuuksia, kdyttotiheyttd seki kdytettyjen tuotteiden ominaisuuksia ja valinta-
perusteita (Lotti 1995). Tuoteldhtokohta ja jakelutiendkdkulma (Raijas 1997) pys-
tyy kisittelemiiéin suuren osan vahvoista elintarvikeostoja suuntaavista tekijoisti.
Tuotteen fyysiset ominaisuudet, hinta, normaalitilanteen kiyttdominaisuudet seki
ostosten tekemisen helppous ja nopeus nousevat tyypillisesti esille tutkimuksissa.
Vaikka kuluttajan toiminta ndyttdd hyvin rationaalisesti perustellulta, osa valinta-
péitosten syistd jad usein selvittdmittd. Viestinnin kannalta kiinnostavia ovat ku-
Iuttamisen sisdllot, kuten kuluttamisen merkitysjirjestelmit ja tuotteiden merki-
tykset seké ennen kaikkea, kuinka merkitykset voidaan rakentaa tuotteeseen vies-
tinnéin keinoilla (Shimp 1993). ‘

Kysymykseen "Mitd ruoka ihmiselle merkitsee?” saa erilaisen vastauksen riip-
puen siitéd, kysyyko sosiologeilta vai ravitsemus- ja elintarviketieteilijoiltd. Ruokaa
ja sen eri ulottuvuuksia on kisitelty myos useissa muissa kulttuurin tuotteissa,
kuten lehdissd, taiteissa ja kaunokirjallisuudessa. Esimerkiksi Toivo Pekkanen on
kuvannut omaeldminkerrassaan vuosisadan alun kdyhén kaupunkilaisen ty6ldis-
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perheen ravintoa ja ruokakulttuuria. Suomalaisissa elokuvissa on usein polarisoitu
herrasvien tavat suhteessa rahvaan tai ty§vien tapoihin. Powterin (1996) mukaan
ruoka merkitsee ihmisille kaikkea kuvitteltavissa olevaa”. Powter (1996) on ku-
vannut ruokaan ja ruokailuun liittyviéi ulottuvuuksia. Esimerkiksi sité, kuinka ruo-
ka kytkeytyy moniséikeisesti ihmisen sosiaalisiin suhteisiin ja psykologisiin teki-
j61hin, ja miten se samalla liittyy seké suoraan etti vilillisesti my6s thmisen psyyk-
kiseen, sosiaaliseen ja fyysiseen hyvinvointiin. Néiden tekijéiden tunnistaminen ja
erottaminen ei ole helppoa. Ruokalajit ja ruokailutavat ovat leimallisia sille kulttuu-
rille johon yksil® kuuluu tai sille viiteryhmélle, johon yksilo haluaa kuulua. Ruokai-
luun liittyville kdyttdytymiselle on ominaista ritnaalisuus. Rituaalisuutta ilment4-
vit esimerkiksi juhlat ja hyvin kdyttdytymisen kaavat. Muita ruokaan liittyvid ritu-
aaleja sisaltdvit esimerkiksi hellimis- ja vélittdmisrituaalit (loving and caring) seké
romanttiset rituaalit. Powter puhuu myds ihmisté itsed tuhoavista rituaaleista, joil-
la hén tarkoittaa sellaista kiiyttidytymistd, mikd suuntautuu yksilén omaa etua vas-
taan.

1.1. Tutkimuksen tavoite ja rakenne

Tutkimuksen tarkoituksena on hankkia tietoa myyméldmarkkinointia, esimerkiksi

tuote-esitteiden laatimista varten. Selvitys on osa tutkimusprojektia ”Erilaistavatkil -

pailuvéittimit, niiden esittiminen ja vaikutus elintarvikkeiden kuluttajamarkkinoin-

nissa”. Tavoitteena on etsid mm. asiakkaiden eldmystyyliin jaarvomaailmaan perus-

tuviakilpailuvéittamié ja tarkastella pienyritysten tuotteille sopivia véittimien esit-

tamistapoja. Tutkimusongelma muodostuu hierarkisesti neljastd kysymyksesti:

1) Voidaanko kuluttajat ryhmitelld elamystyylien mukaan eri makutyyleihin?

2) Poikkeavatko makutyylit toisistaan arvojen jakuluttajan minikuvan perusteella?

3) Eroavatko makutyylit elintarvikevalintoihin liittyvien asenteiden ja kiyttdytymi-

sen suhteen?

4) Poikkeavatko pienyritysten tuotteiden kéyttéjat muista asiakkaista makutyylin,
arvojen ja mindkuvan suhteen?

Markkinoinnin kirjallisuudessa kuluttajasosiologia liittyy ldheisesti segmen-
toinnin teoriaan, jossa painotetaan arvoja, eldiméntyyleja sekd yhteiskunnan luokka-
rakenteen ja sosiaalisen ympériston vaikutusta kysyntdédn (Rice 1994). Tdmén esi-
tyksen lyhyessé teoriaosassa on jétetty ndimé markkinoinnin segmentointiopit pie-
nelle kisittelylle; sen sijaan tarkastellaan markkinoinnin kirjallisuudessa harvoin
esilli olleita ruokaan liittyvii aiheita, kuten yksilollistd eldménfilosofiaa, ruoka-
kulttuuria, ruokamuotia ja eldimyksellisyyden merkitysti kulutuksen segmentoitumi-
seen. Aiheita kisitellddn jonkin verran moniulotteisemmin kuin empiirisen tutki-
muksen kannalta olisi vilttdimtonti, koska niilld on yleisempi merkitys markkinointi-
viestinnéin kannalta.

Kuusamon mukaan (1996) mainoksia, kuten myos tuote-esitteitsi, voidaan tar-
kastella attribuuttijirjestelméni, jonka tarkoituksena on tuoda tuote ldhelle katso-
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jaa. Tuotteen attribuutit voivat personoitua herkulliseen ruoka-asetelmaan, pakkauk-
sen kuvaan, mainoksen henkiloihin jne. Siten suorat kilpailuviittdmat ja perifee-
riset vihjeet (esimerkiksi mainokset, pakkaukset, tuote-esittelyn vilineet, esitteet,
myyntihenkilosto jne) kertovat tuotteen ominaisuuksista. Tuotteen attribuutit eli
tuotteen ainutlaatuisuutta ilmaisevat tekijit voidaan esittdd visuaalisessa tai ei-vi-
suaalisessa muodossa. Esittimisen tyyliin vaikuttaa aikakauden kulttuuri-
ilmasto. Yksilollisesti eliménfilosofiasta, ruokakulttuurista ja arvoperusteestaan joh-
tuen, ihmiset tekeviit erilaisia havaintoja ja johtop#itoksid samoista elintarvikkeista
sekd painottavat viestejd erilailla (Shimp 1993).

Markkinointiviestinnén visuaalisten elementtien on kyettévi edustamaan késit-
teitd, abstraktioita, toimintaa, metaforia, ja erilaisia méadritteité siten, ettd niiden
avulla on mahdollista luoda kokonaisia viestintdjérjestelmid kohderyhmille (Scott
1994). Visuaalisten elementtien avulla voidaan vaikuttaa viitteiden esittimisjérjes-
tykseen. Vastaanottajalla on oltava samanlainen kulttuurinen tieto Iukea viestid kuin
ldhettdjdlld, ettd han kykenee tekemién padtelmid 1dhettéjén aikomuksista, pystyy
arvioimaan kilpailuvéittdmii ja onnistuu muodostamaan vastauksen. Kulttuurinen
pohja luo perustan normatiiviselle vuorovaikutukselle ja mainonnasta puheenollen
suostuttelun tehokkuudelle. Kuva on visuaalinen tuki markkinoijan kielellisille
viesteille, koska kuvan mahdollisuudet viestinndssi ovat lihes rajattomat (Kuusa-
mo 1996). Visuaaliset elementit ovat tavanomaisten ilmiéiden symbolisia muun-
noksia ja niitd voidaan esittdd teksteissé, kuvissa, diagrammeissa, kartoissa, mal-
leissa ja miltei miss3 tahansa muodossa. Symbolisia viestintidelementejd liittyy usein
myos sithen, miltd tuote ndyttdd, minkd vérinen se on jne. Kuluttajaryhmien reakti-
oista ja mieltymyksistd voidaan saada tietoa siten, ettd kuluttajat arvioivat
markkinointiviestejd. Télld tavoin voidaan selvittdd mm. sité, kuinka hyvin viesti
muistetaan ja miten tarkoitettu sanoma on ymmaérretty. Scott (1993) on esittényt
useita teorioita siitd, miten kuvien oletetaan vaikuttavan kuluttajan ostopéitokseen
jakuinka mainoskuvien vaikutusta on tutkittu. Kéytettyjd tutkimusmenetelmié ovat
1) klassinen ehdollistaminen, 2) informaation prosessointi, 3) viestinndn mekaanis-
ten elementtien tutkiminen, 4) viestinnén sisdllon analyysi, 5) tulkitsevat ja selitté-
vit teoriat, 6) copy-teoriat ja 7) viestien kognitiiviset prosessiteoriat. Nididen
tutkimusmenetelmien kidytt64 rajoittaa se, ettd pienyrityksilld on esitteitd ja mai-
nontaa erittdin vihén ja markkinointimateriaalin taso vaihtelee. Valmiin viestinnin
tutkiminen ei téssd yhteydessi ollut riittdvin tehokas keino saada tietoa kuluttajan
mieltymyksisti eli elimystyyleisti.

Kéytinnon tiedontarpeista johtuen empiirisen osan kuluttajatutkimus on tehty
pienten elintarvikealan yritysten tuotteita myyvien myyméldiden asiakkaille. Tut-
kimuksessa on kiytetty kuluttajatutkimuksen testattuja arvomuuttujia ja mittarei-
ta, joita on sovellettu tutkimusongelman kannalta mahdollisimman mielekkaalld
tavalla. Kuluttajia ryhmitelld4n makutyylien, arvojen ja kédyttdytymisen perusteel-
la. Ryhmittelyssd sovelletaan Schulzen esittimi4 ajatusta kuluttajan makutyyleistéd
janiiden merkityksestd kulutukseen. Eldmyksellisyyden teemasta on usein keskus-
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telteltu mm. maatilojen tuotteiden suoramyynnin, maatilamatkailun tai ohjelmapal-
velujen yhteydessd. Eldmyksellisyys saatetaan helposti mieltdd yksipuolisesti
jannityshakuisuudeksi tai vaihtelun haluksi. Nitd ilmi6itd mm. Puohiniemi (1995)
on nimittényt stimulaation hakemiseksi. Elamyksellisyys voidaan ymmértai sisél-
161tddn edellistd huomattavasti laajemmaksi kisitteeksi, joka koostuu erilaista
makutyyleistd. Noro (1995) on kisitellyt Schulzen makuluokittelua. Schulzen mu-
kaan nykyaikainen kulutuskulttuuri, muodostuu makutyyleist4, jotka vaikuttavat
kuluttajan yksilollisiin valintoihin. Schulzen teorian mukaan kuluttaja integroituu
pikemminkin tiettyyn kulutusympéristoon kuin yksittiisiin tuotteisiin ja preferoi
kyseisen miljodn mukaisia tuotteita, myymaéloitd, harrastuksia jne. Elamysmiljoot
sisdltivit erilaisia eldménfilosofioita, arvoja ja toiminnan tyylejé, joita voidaan
osittain tutkia kuluttajatutkimuksen menetelmilld.

Eldamyksellisyyttd on tutkittu mm. matkailun ja juomien yhteydessi, misté joh-
tuen sopivia mittausmenetelmi on jonkin verran kiytettivissi. Elintarviketuotetta
ei ole kuitenkaan kovin yleisesti tutkittu eldmysten tuottajana, vaikka kuluttajan
hedonistisia ominaisuuksia on kisitelty esimerkiksi ostoprosessia koskevissa tutki-
muksissa. Arvotutkimus tarjoaa toistaiseksi rajalliset mahdollisuudet kuluttajan
visuaalisen tyylin tutkimiseen, vaikka tyyli edustaa selvisti aikakauden kulttuuri-
ilmastoa ja arvoja. Toisaalta kuluttajatutkimus ei ole vertaillut pienyritysten
elintarviketuotteiden valintaan liittyvié arvoja suhteessa muiden yritysten tuottei-
den valintaan. Koska on perusteltua olettaa, ettd kuluttaja valitsee tuotteet padasi-
assa muiden syiden kuin valmistajayrityksen koon perusteella, arvotutkimuksen
kédyttdminen on perusteltua.

Tutkimusraporti koostuu kuudesta pédluvusta. Toisessa luvussa esitetdin kaksi
erilaista nikokulmaa asiakassegmentointiin. Kolmannessa luvussa tarkastellaan 14-
hemmin elintarvikkeiden kuluttamiseen, kulutuksen muutoksiin ja kulutustyyliin
vaikuttavia tekijoitd. Neljinnessd luvussa esitellddn lyhyesti tutkimusmenelmit.
Viides luku ja raportin liitteet sisaltdvit tutkimuksen tulokset yksityiskohtaisesti.
Kuudennessa luvussa esitetdédn yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja pohditaan eli-
mystyyliajattelun soveltuvuutta pienyrityksen kuluttajaviestintdén.

1.2. Elintarvikealan pienyritysten segmentointikysymys

Asiakastiedon hankinta ja muuttaminen yrityksen tuoteideaksi ja viestintéstrategi-
aksi ovat aina keskeisimpid osaamisen alueita yrityksen koosta riippumatta. Pien-
yrityksille liikeidean kehittdmisessd ja tuotesuunnittelussa tarvittava kuluttajatieto
tulee usein sattumalta, koska yritykset eivit itse jérjestelméllisesti tee tutkimuksia
mahdollisistakohderyhmisté tai asiakkaistaan. Osaelintarvikealan pienyrityksistd
on kyennyt ratkaisemaan yrittdmiseen liittyvid ongelmia ilman markkinointi-
tutkimuksia valitsemalla yritykselle ennestéén tuttuja aloja tai kehittamalld yhteis-
toimintaa toisten yritysten kanssa (Kupiainen 1996). Kuluttajamarkkinoilla yrityksen
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jayrittdjin osaamisen vaatimustaso méérittyy alan yleisten toimintatapojen ja osaa-
misen kautta. Ulospéin pienyritysten osaamisen puutteet ilmeneviit selvésti verrat-
taessa isojen yritysten osaamiseen samassa toimintaympéristossi, esimerkiksi
myymilityoskentelyyn ja markkinointiviestintddn. Nayttad siltd, ettd pdi-
vittdistavaroiden jakeluteissi pienyrityksiin kohdistuu erityisid paineita, koska ne
eivit toimi samalla tavalla kuin isommat kilpailijayritykset, esimerkiksi ne panos-
tavat markkinointiin vihin. '

Pienyritykset eteneviit intuitiivisesti kohderyhmai valitessaan. Intuitiiviseen ha-
vaintoon perustuvista litkeidoista on kdytetty késitettd yhteiskunnalliset innovaa-
tiot (Cova ja Svanfeldt 1993). Sosiosensitiiviset segmentointimenetelmit lihtevit
yleiselti tasolta ja tarkastelevat tarpeita trendien, yhteiskunnan yleisten arvojen,
asenteiden, ilmapiirin ja kdytintdjen néikokulmasta. Télloinkin on mielekistd tar-
kastella ympériston tarjoamia mahdollisuuksia tuotteen tai tiedon kéyttotarkoituksen
kannalta. Taméntyyppinen segmentointi kiyttidsd kuluttajan ilmaisemattomia tar-
peita ja on enemmén riippuva innovaation kehittdjan mielikuvituksesta ja osaami-
sesta kuin asiakkaiden selkedsti ilmaisemista tarpeista. Teknologian piirissa ylei-
sen kehityksen kautta mahdollistuneet taloudelliset innovaatiot ovat tavallisia. So-
siosensitiivinen segmentointi voi toimia my0s vihemmin teknologisilla aloilla, jos
se kykenee kiyttiméin hyddykseen kulttuurin muutoksia ja vallitsevaa markkina-
tilannetta. Pienyritykset ovat joskus kyenneet onnistuneesti yhdistamaan kuluttaji-
en tai asiakasyritysten muuttuvia kdytintdjd ja olemassa olevassa tarjonnassa ole-
via aukkoja omaa kohderyhmistrategiaansa kehittdessddn (Kupiainen 1996). Sosi-
aalisen ympiriston aikaansaamia innovaatioita ovat tyypillisesti muotituotteet. Ajan-
kohtaiset puheenaiheet antavat usein pohjan kilpailuviittdmille. Ajankohtaisuutta
on mahdollista kiyttdd viestinniissi, koska yleinen keskustelu tekee kuluttajan
vastaanottavaksi viestille ja muokkaa asiakkaan kulutusvalmiuksia tiettyyn suun-
taan. Siksi hyvé mainonta on erittdin sosiosensitiivistid. Pienyritysten ongelmana
on usein, ettd alkaneista ideoista ei synny kaupallisia innovaatioita. Osasyyni voi
olla elintarvikealalle tyypilliset rakenteelliset piirteet, mutta osa ongelmista johtuu
puutteellisesta kuluttajatuntemuksesta ja kuluttajatiedon soveltamisesta, mika né-
kyy kohdentamattomana viestintind, ristiriitaisuutena, keskenersisyytend ja kulutta-
janékokulman puuttumisena (Kupiainen 1996). My6s Forsmanin (1997) tutkimuksen
perusteella saa sen vaikutelman, ettd osalle pienyrityksisti olisi hyodyllistd, jos ne
kykenisivit tarkemmin méérittelemé#n tarjoamansa tuotteen ominaisuudet suhteessa
kohderyhmiin esimerkiksi paivittidistavara-gourmét-akselilla.

Pienyrittdjit pyrkivit vaikuttamaan kuluttajaan tuotteen kautta objektiivisten
tai sensoristen eli aisteihin perustuvien argumenttien avulla. Sensorisia argument-
teja ovat ennen kaikkea maku ja tuotteen ulkoniko. Objektiivisia viittimis ovat
raaka-ainekoostumus ja raaka-aineen alkuperi tai tiettyjen aineiden puuttuminen
tuotteesta (Kupiainen 1996). T4std voidaan epésuorasti péitelld, ettd yritykset ovat
suunnanneet tuotteensa kuluttajille, jotka arvostavat ‘luonnollisia, aitoja makuja’
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tai jotka painottavat tiettyd raaka-ainekoostumusta ja alkuperss. Piivittdistavara-
kaupassa kuluttajaan vaikuttaminen tapahtuu tuote-esittelyissd ns. maistatusten
avulla, missi visuaalisuus on tirked, mutta usein unohdettu vaikuttamiskeino. Pien-
yrityksen on usein vaikeampaa ja hitaampaa vaikuttaa segmentin tietoisuuteen, koska
ne eivit kidytd rahaa markkinointiin ja tuotteet tulevat asiakkaille tutuiksi suhteelli-
sen hitaasti. Ostajat ovat tosin melko uskollisia tuotteiden kayttdjid. Paivittdis-
tavaramyymilissd tuote-esittelyt ovat yrittdjien mielestd tehokkaita, mutta niiden
toteuttaminen on suhteellisen kallista ja aikaa vievéd ja vaikutukset lyhytkestoisia.
Osa yrittdjistd voi kdyttdd pakkauksen suomia mahdollisuuksia viestintéstrate-
giassaan, mutta merkittomit ja pakkaamattomat tuotteet ovat hyvin riippuvaisia
myymélén palvelutasosta. Pakkausviestinti on toistaiseksi puutteellista ja viestinté-
strategiat vasta kehittymissa.

Pienyritysten kannalta kiinnostavia ovat ehntarvﬂckelden rutiineista poikkeavat
kiyttotilanteet seki pienten kuluttajaryhmien eriytyneet tarpeet, joihin on latautu-
nut massoista poikkeavia merkityksid. Toisaalta kriittisen valikoivan kuluttajan
palveleminen on vaikeinta. Osa elintarvikealan pienyrityksisté on sisilld kuluttaja-
ryhméssd oman kokemuspiirinsi ansiosta, mistd johtuen asiakkaiden tuntemus on
melko hyvi (Kupiainen 1996). Pienyritysten kuluttaja-asiakkaina ja kohderyhmé-
nd ovat usein vanhemmat ikdryhmét. Esimerkiksi elékeikédiset ovat ottaneet hyvin
vastaan pienyritysten tuotteet ilman mittavia markkinointiponnisteluja. Yrittdjien
mukaan vanhemmat ikdryhmit ovat laatutietoisempia kuin nuoremmat kuluttajat.
Pienyritysten tuotteiden hinnat ovat usein jonkin verran keskiméérdistd korkeam-
pia, mistd johtuen yrittdjit arvioivat ostajien valikoituvan niistd kuluttajaryhmista,
joilla on eniten rahaa kiytosséddn tai joille elintarvikeostokset eivit, esimerkiksi
perheen pienen koon takia, muodosta suurta kustannuseréi. Toisaalta osa tuotteis-
ta on ehkd paremmin ennestiin tuttuja vanhemmille ikdluokille, joten ostokynnys.
on alhaisempi. Nuoremmat ikdryhmaét ovat kiinnostuneet erilaisista tuotteista kuin
vanhemmat (Pohjolainen 1996). Heilld on my®s erilainen elémintapa ja kulutustot-
tumukset (Lotti 1994). ‘

Uusiin kuluttajaryhmiin markkinointi vaatii onnistuakseen eldytymisti yritté-
jélle vieraaseen elimysmaailmaan. Kohderyhmémarkkinoinnin onnistuminen ja
segmentointi eivit edellyti ehdotonta markkinointitutkimusten kiyttod. Kéytinnossd
haltittu tuotekehitys ja viestintd perustuvat nykyisin tarkkaan tuote- tai merkki-
kohtaiseen tutkimustietoon ja sen soveltamiseen. Periaatteessa sama perustuote
voidaan markkinoida usealla tavalla. Todelliset menestymiserot saattavat syntyd
kuluttajatiedon soveltamisesta ja soveltamisen innovatiivisuudesta. Riippumatta siitid
kuinka tuoteidea on syntynyt, idean kehittelyn loppuvaiheessa on hyddyllisté ottaa
huomioon erilaisia vaihtoehtoja, joilla tuote voidaan tuoda markkinoille. Koska
kauppa kilpailee valikoimilla ja toimii mahdollisimman laajalla segmentilld, val-
mistajien vastuu ja tehtivi kohderyhmistrategian médrittdmisessd on hyvin kes-
keinen.
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2. Segmentointi

Segmentoinrin pétarkoituksena on kehittii tehokkaita markkinointistrategioita, jotka
perustuvat yhtengisiin kuluttajaryhmiin, joillaon samanlainen kulutuskulttuuri, maku,
kulutustottumukset ja tavat (Evans ym. 1996). Cova ja Svanfeldt (1993) ovat jaka-
neet segmentoinnin perinteiseen markkinointitutkimuksen avulla toteutettavaan
segmentointiinjans. sosiosensitiivisiin menetelmiin. Segmentointi lihtee usein liik-
keelle tuotteen tai tuoteryhmén suunnasta. T#ll6in tarkastellaan segmentin asenteita
tuotteen kannalta tai tietyn tuoteryhméin sisilld. Markkinointitutkimuksen keinoin
voidaan jirjestelmillisestija subteellisen tarkasti mitata kuluttajan merkkikuvaa sekid
verrata eri merkkien mielikuvia. Pienyritysten merkkikuvaa on usein mahdoton tut-
kia tavallisen markkinointitutkimuksen menetelmin, koska jakelu on alueellista ja
yrityksen nimi (merkki) tuntematon valtaosalle asiakkaista.

Fedlwick ja Bonnell (1995) ovat erottaneet kolme erilaista tapaa segmentoida.
N3iti ovat tismillisen perusteen mukaan tapahtuva segmentointi (segmentointi a
priori), hypoteesiin perustuva segmentointi ja ennalta strukturoimaton segmentointi.
Vastaavasti Evansin ym. mukaan segmentointi voidaan suorittaa joko eteen- tai
taaksepdin (taulukko 1). Eteenpiin segmentointi tapahtuu, kun asiakkaat
segmentoidaan esimerkiksi tuotteen kéyttofrekvenssin mukaan ja timin jilkeen
katsotaan minkilaisia kiyttijit ovat demografisilta tekijoiltddn tai asenteiltaan.
Segmentointi tapahtuu taaksepiin, kun segmentit muodostetaan ensin esimerkiksi
eldmintapa- tai asennemuuttujien avulla, ja sen jdlkeen tarkastellaan segmentteji
tuote- tai merkkikohtaisen ostokiyttdytymisen suhteen. Taaksepiin tapahtuva
segmentointi edellyttdd onnistuakseen yleensd ennalta asetettuja oletuksia, jotka
perustuvat aikaisempiin tutkimuksiin arvoista, asenteista tai eldiméntyylistd. Suu-
rin riski taaksepiin tapahtuvassa segmentoinnissa on, ettd segmentit osoittautuvat
epitarkoituksenmukaisiksi tutkittavien tuoteryhmien tai tuotteiden ostokayttdytymi-
sen kannalta. Toisaalta taaksepiin tapahtuva segmentointi toimii yleisemmall4 ta-
solla ja voi parhaassa tapauksessa tuoda uuden nikokulman markkinointiin.

Taulukko 1. Eteen- ja taaksepdin etenevin segmentoinnin erot (Evans ym. 1994).

Segmentointistrategia Aktiivinen muuttuja l Passiivinen muuttuja
Eteenpiin Ostokiyttdytyminen Yksilomuuttujat
Taaksepiin Yksilomuuttujat Ostokiyttdytyminen

2.1. MarKkKkinointitutkimuksen segmentointimenetelmiit

Markkinointitutkimuksen segmentointiperusteet jactaan yleisesti kolmeen péi-
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(Evans ym. 1994, Lotti 1995). Muita segmentointiperusteita ovat alueellisetja ns.
geopsykografiset menetelméit, joillaetsitédan hienojakoisesti eri asuinalueiden ja asuin-
alueilla asuvien ihmisten yhteisié piirteiti.

Demografiset segmentit

Demograafisia tekijoitd ovat ikd, sukupuoli, perheen koko, perheen elinvaihe, esi-
merkiksi lasten ikd ja asuinalue. Kuluttajan sosiaaliluokkaa mittaavat tulotaso,
koulutus, ammatti, vanhempien sosiaalinen asema jne. Monissa maissarotu ja etni-
nen tausta voi toimia segmentoivana tekijand, mutta Suomessa siti on toistaiseksi
kaytetty tutkimuksissahyvin harvoin. Demografiset tekijét ovat suhteellisen helposti
mitattavia ja niiden perusteella tehdyt luokitukset luotettavia, joten ne ovat s#ilytt4-
neet asemansa kuluttajatutkimuksen kdytéinnon sovellutuksissa varsin pitkaén (Lot-
ti 1995). Téstd huolimatta demografiset tekijit eivit yksindin kuvaa kuluttajan osto-
kykyd ja tarpeita, sillé useat segmentointiperusteista liittyvit toisiinsa kuten ik ja
tulotaso. Demografisetryhmiteivit kuvaa yksiselitteisesti myoskéin kuluttajan kult-
tuuritaustoja, koska sosiaaliset siirtymit ovat suhteellisen yleisii.

Markkinaennusteet perustuvat aina tulevien kuluttajaryhmien kokoon. Demogra-
fisten tekijoiden avulla ennustetaan tulevien markkinasegmenttien kokoa. Demo-
grafisten tekniikkojen avulla pystytdidn analysoimaan kulutustottumusten muut-
tumista segmenttien, esimerkiksi tietyn ikdryhmin sisdlld. Segmentin ennusta-
miskykyd kuvaa ns. kohorttivaikutus (Hansman ja Schutiens 1993). Kohortti on
ryhmd ihmisid, joilla on jotakin yhteistd. Kohortin kulutustapojen muutokset tar-
koittavat kulutusmallien muuttumista, kun esimerkiksi ikiryhmén kdyttdytyminen
muuttuu. Kohortin vaikutus viittaa aina pitkén aikavélin muutoksiin, koska tietyn
aikakauden vaikutukset ihmisiin siirtyvét ajassa eteenpiin henkildiden ikéintyessa.
Toisaalta kulutuksen erot saattavat olla yhteydessa tietyn kohorttiryhmén jisenyy-
teen, joka ei ritpu iéstd. Tietylld eldiménvaiheella on merkitystd myohempéin kiyt-
tdytymiseen eri eldmén alueilla. Nuoruudessa alkanut urakehitys vaikuttaa, kuinka
henkilon tulotaso nousee ja mahdollistaa sen, ettd ihminen kykenee myShemmin
tekeméiin valintoja useampien vaihtoehtojen vililtd.

Perinteisesti taloudellisten tekijoiden ja ikdjakauman perusteella muodostetut
kulutusmallit on oletettu melko pysyviksi. Ainoastaan segmentin koko muuttuu ja
kulutustottumukset pysyvit samana (Hansman ja Schutiens 1993). Kiytidnnossi
ik#@in perustuvissa segmenteissi tapahtuu myos laadullisia muutoksia kuluttajan
kéyttaytymisessd. Laadulliset muutokset kulutuksessa johtuvat siité, ettd ihmisills,
jotka ovat kasvaneet tietylld aikakaudella on erilaisia arvoja, asenteita ja kulutus-
tottumuksia verrattuna niihin, jotka ovat kasvaneet tdysin erilaisissa oloissa. Ko-
hortti-ilmin taustalla on usein yhteiskunnallisia prosesseja, jotka ovat vaikutta-
neet toisiin ikdryhmiin enemmén kuin toisiin, esimerkiksi ns. Vanhan valtaus, talvi-
sota tai juppikulttuuri, mistd johtuen aikakaudelle tyypillinen arvotausta saattaa
nékyi myohemmin kulutuksessa. Eri ikéikausina ihmiset ovat herkempid tietyille
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vaikutteille. Esimerkiksi 60-luvulla kasvaneet henkil6t tulevat myds myShemmin
kiyttdytymidn eri tavalla kuin aikaisemmat sukupolvet vastaavassa idssa. Useat
ovat todenniikéisesti kykenevimpis ilmaisemaan asenteitaan elaméntyylissdin. Sa-
malla tavalla nuoret ovat herkempis kuin vanhemmat tai keski-ikaiset kriittisempié
kuin nuoret ja vanhemmat jne. Sen sijaan kuluttajien arvot yhteiskunnasta, kulutuk-
sesta ja eldmistd yleensi eivit muodosta helposti kohorttiryhmii, koska ne muut-
tuvat iin mukana. Ikdiryhmien eldiméntyylit tulevat melko varmasti muuttumaan,
mik vaikuttaa kysyntéin. T4llainen on esimerkiksi muuttuva rahankéyttd. Ihmiset
ostavat eri tavalla ja kdyttéivit enemmin rahaa kuin aikaisemmin. Ostokdyttdytymi-
sessi ja rahank#ytossd on myos alueiden vililld eroja. Tistd seuraa, ettd tulevaisuu-
den ik#zintyneet tulevat olemaan paremmin adaptiivisia uusille tuotteille, kiinnostu-
neempia muodista ja suorittavat useammin ostoksia erikoismyymilodissé kuin ny-
kyisin. Siten vanhemmat ikdryhmit esimerkiksi ostavat tulevaisuudessa enemmén
kirjoja ja terveystuotteita, koska nykyiset keski-ikiiset ostavat niité eniten jo nyt
(Evans ym. 1994).

Psykografinen segmentointi

Psykografisella segmentoinnilla tarkoitetaan kuluttajan arvojen, elaiméntapojen,
persoonallisuuden ja minikésityksen erojen pohjalta tapahtuvaa tyypittelyd, jota
kéytetidin markkinointia suunniteltaessa (Evans ym. 1996). Kuluttamiseen liittyen
segmentointialueet yhdistyvit usein toisiinsa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ym-
périston kanssa. Persoonallisuudesta johtuen kuluttaja voi olla joko ympéristosti tai
omasta arvomaailmastaan ja tarpeistaan ohjautunut. Kuluttatyyppien osto-
kiiyttdytyminen vaihtelee tuoteryhméin sisélld. Eri tavalla orientoituneet henkilot te-
kevitvalintoja erilaisin perustein ja valitsevat erilaisin argumentein varustettuja tuot-
teita. Arvot voidaan médritelld hyvin laajasti sisaltdimaén lihes kaiken kulutukseen
liittyvéin sekd ajatuksen ettd kdyttdytymisen tasolla (Puohiniemi 1995). Arvot voi-
daan my®s jakaa terminaalisiin arvoihinja vilineellisiin arvoihin (Rice 1994). Edel-
liset ovatuniversaalejaja yleisid; jalkimmadiset tilanteesta jamotivaatiostariippuvia.
Terminaalisia perusarvoja on vihemmén kuin vélineellisid arvoja. Instrumentaalisia
eli vilineellisid arvoja ovat rehellisyys, puhtaus, ystivillisyys, pitevyys, kunnian-
himo, itsekontrolli, moraalisuus, avuliaisuus, tottelevaisuus tai pyrkimys hyviksy-
tyksi tulemiseen. Terminaalisia arvoja ovat viisaus, onnellisuus, vapaus ja itsensd
toteuttaminen, sisdinen harmonia, pelastus, sosiaaliset arvot, maailmanrauha, kau-
neus tai tasa-arvo..

Elamintyyleillé tarkoitetaan kuluttajan suuntautumista tietyntyyppiseen toimin-
taan, harrastuksiin ja mielipiteisiin (Evans ym. 1996). Kuluttajan eldméntapaa kos-
kevia luokituksia on paljon. Ryhmittelyji on suoritettu toimintaorientaation, harras-
tusten ja mielipiteiden perusteella. Eldméntapamuuttujia kiiytetéfin esimerkiksi mai-
nosten suunnittelussa, jossa sanoma voidaan rakentaa yhteneviiseksi segmentin
elimintavan kanssa. Eldiméntyylit sisiltdvit mielipiteitd, normeja ja arvoja seki
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valintoja siit4, mit4 ihmiset haluavat saada ajkaan. Eldméntyylit ovat tapa viettid
aikaa ja kuluttaa rahaa. Tuotteiden ja palvelujen tulee sopia kohderyhmén eldmin-
tapaan (Evans ym 1995). Asenteet ilmaisevat ja siirtivit havaittavissa olevia tunne-
tyyppejd ja ajattelua jotka organisoivat elimintapaa ja viestivit eldméntyyleistd.
Erilaisia arvo- ja elimintapaluokituksien pohjalta muodostettuja kuluttaja-
segmenttejd ovat mm. itsendiset pédtoksentekijét, hintatietoiset, itsensi toteuttajat
jaavuttomat (Lotti 1994), yhteiskunnan instituutioita arvostavat, olemassaolostaan
kamppailevat, kokemusten etsijit tai materialistisia arvoja ja sosiaalista statusta
korostavat kuluttajat (Evans 1996). Puohiniemi (1995, liite 1996) on erottanut vii-
si erilaista kuluttajatyyppii, joita ovat konservatiivit, altruistit, hedonistit, itseni-
set ja egoistit.

Minikuva voi olla ihmisen itsestdén luoma ihannekuva. Todellinen minikuva
tarkoittaa lihinnd ympériston arviota siitd, millainen henkils on. Todellinen mini-
kuva ja thannekuva voivat poiketa toisistaan. Kuluttajan mindkisitys vaikuttaa
kuluttamiseen usein itseilmaisun kautta. Minikisityksen on todettu olevan yhtey-
dessd musiikki- ja muotimakuun (Evans ym 1996). Jos tuotesuunnittelussa kulut-
tajan minékuva ja tuotekuva saadaan vastaamaan toisiaan, syntyy positiivinen yh-
teys kuluttajan oman todellisen minén tai ihanneminén valill4.

Kuluttajan psykogragfisten tekijéiden pohjalta suoritettu segmentointi tuottaa
hyvin moniarvoisia, pluralistisia ryhmid, jotka ennustavat pirstaloitunutta epi-
homogeenista kulutusta. Osittain téstd syystd eldmintapamuuttujien kiy-
tdnnollisyyttd saatetaan pitdd kyseenalaisena tiettyjen tuotteiden kysynnin en-
nustamisessa (Lotti 1995). Vaikka sosiaalipsykologisten tutkimusten arvoa segmen-
toinnissa on epdilty (Sampson 1992), useista eldméntapatyypeistd voidaan tun-
nistaa yhteyksid sosiologian klassisiin perusteorioihin ja modernin kulttuurin
tutkimukseen. Kulutuskéyttiymisen taustalla on kulttuurin, erilaisten alakulttuurien,
viiteryhmien ja sosiaalisten roolien vaikutus (Moutinho 1987). Kulttuurin ja kult-
tuurin muutosten vaikutusta on usein vaikea ennustaa, koska se on moniulotteinen
sosiaalisen ympériston aikaansaama luomus, jossa on seki abstrakteja ettd ma-
teriaalisia osia. Kulttuuria voidaan myos tuottaa tiysin keinotekoisesti, miki ei ole
harvinaista. Kulttuurin kisitteitd ovat arvot, ideat, asenteet, merkitykset ja sym-
bolit samalla tavalla kuin mitki tahansa keinotekoisesti tuotetut kulttuurin tuotteet,
Kuluttaminen on hyvin usein opittua ja kulutusta siitelevit ympéristdn antamat
mallit, jotka siirtyvit sukupolvelta toiselle (Moutinho 1987). Kulttuurin muuttu;ji-
en vaikutuksen erottaminen demografisista vaikutuksista ei ole helppoa, koska
sosiaaliluokka on kulttuuria méfrittédva tekija. Erityisesti ns. uusi keskiluokka on
osoittautunut vaikeasti ennustettavaksi, koska se kuluttaa erilaisia tavaroita kuin
aikaisemmat vastaavassa taloudellisessa asemassa olevat sosiaaliryhmit (Rahko-
nen ja Roos 1989).
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2.2. Sosiosensitiivinen segmetointi

Sosiosensitiivinen segmentointi on sosiaalisenja taloudellisen ympiriston ominaisuuk-
sistatapahtuvaa innovatiivista ajattelua, joka integroi yrittamistd, tuotesuunnittelua
ja viestintid (Cova ja Svanfeldt 1993). Innovaatiot perustuvat segmenttien
ominaisuuksiin. Tuotteissa on usein samanlaisia ominaisuuksiakuin taiteessa, mikd
ilmenee esimerkiksi pakkausten muodoissajaetiketeissi. Siten elintarvikkeillaku-

 ten juomilla, suklaalla jne. voi olla normaalia laajempi kiyttdalue sosiaalisten di-
mensioiden vuoksi. Nimi ns. multifunktionaaliset tuotteet, palvelevat erittdin mo-
nentyyppisid kéyttotarkoituksia ja tarjoavat mahdollisuuksia, jotka eivét perustu
teknologisiin innovaatioihin vaan hyodyntivit yhteiskunnallisia ja sosiaalisiatilan-
teita ja olosuhteita (context). Sosiosensitiiviset innovaatiot koostuvat useista teki-
joisti, joilla on keskindisid vaikutuksia. Uudet sosiokulttuuriset trendit ja kehitys
yhdistyvit usein teknologiseen potentiaaliin, jolla tuotetaan uusia merkityksid
yhteiskunnalle. Sosiosensitiiviset innovaatiot uudistavat tuotteen ja kdyttdjén vili-
sid suhteita. Ne ovat toiminnan kohteita mieluummin kuin puhtaitakauppatavaroita.
Innovaatiot eivit yleens tyydytd niiden alkuperéisid perustoimintoja, vaan niilld on
esteettisii ja sosiaalisia ulottuvuuksia. Nykyajan kuluttajat painottavat tuotteiden
esteettisii ominaisuuksia, merkitysti ja arvoja seké kiinnittévit tuotteen esteettiseen
merkitykseen enemmén huomiota kuin sen suorittamaan tehtdvain.

Yhteiskunnalliset innovaatiot eivit vilttimittd synny systemaattisen tutkimuk-
sen tuloksena. Ne eiviit edellytd kattavaa ja useissa vaiheissa toteutettua
markkinointitutkimusta, mutta vaativat sitoutumista. Siksi ne sopivat periaatteessa
hyvin pienyrityksille. Segmentoinnin ja tuotekehittelyn taustalla voi olla kulttuurin
ymmirtiminen, joka vaatii esteettisti herkkyytti sekd segmenttien kulttuuritaustan
tuntemista ja kiyttéjien sosiaalisen kontekstin tajuamista. Estetiikka on hyvin erikois-
laatuinen ja vaikeasti havainnollistettavissa oleva ilmaus sosiaaliselle kysynnille
ja tdysin erilainen verrattuna perinteisen markkinointitutkimuksen avulla tuotetta-
vaan tietoon. Tavallinen markkinointitutkimus ei pysty tutkimaan esteettisié raken-
teita. Markkinointitutkimus, joka ‘valokuvaa’ todellisuutta ja tuo esiin sen miki jo
on olemassa ja ilmeisti, ei yleensé kykene kertomaan miti valmistajan pitdisi val-
mistaa ja misti tekijoistd rakentuvat uudet tuoteideat.

Sosiaaliseen viestintiin perustuvat markkinointiviittimst palvelevat sosiaali-
sia yhteyksid, mitkd yllépitivét ei-rationaalista kulttuuria ja yhdistdvit tdmén péi-
vin kuluttajaryhmii (tribes). Vaikka uudet trendit nostavat esiin yhteiskunnallisia
innovaatioita, ne myos pakottavat ja joskus mys indusoivat niité trendejd. Yhteis-
kunnalliset innovaatiot ovat useimmin selvisti ndkyvid yksittéisten yritysten tuot-
teissa, joilla on statusta tai jotka ottavat ensimméisend kantaa perustavan laatuisiin
kysymyksiin kuten aikoinaan Body Shop.

Yhteiskuntatieteilijoiden asema on korostunut tuoteinnovaatioprosessissa. Sub-
jektiiviset kauneuskisitykset, tunteet tai muut esteettiset ideat tulevat usein suunnit-
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telijan sisdisestd nidkemyksesti ja tarpeista. Taiteilijayrittiji on enemmin kut-
sumukseen kuin ammattiin orientoitunut. Innovatiiviset segmentoijat pystyvit
kuvittelemaan oman kokemuspiirinsi perusteella tuotteen ja tarpeita, joihin tuote
vastaa. Innovaatioiden syntymisti edistévit kuitenkin asiantuntemus ja koulutus.
Vaikka innovaatiot ovat usein intuitiivisia, ne edellyttiviit silti ehjdd markkinointi-
suunnitelmaa, jossa kaikki palapelin osat toimivat samaan suuntaan tavoitteen ja
sisdllon osalta. Vaatimukset teknologisista uudistuksista voivat olla pienii. Sosio-
sensitiivisesti toimivat liikeideat edellyttivit sen sijaan melko laajaa tuotevalikoimaa,
opportunistisia strategioita, esteettisesti vision##risié yrittdjii ja johtajia (Cova ja
Svanfeldt 1993). Generalistit onnistuvat useammin kuin spesialistit. Sofistikoitu-
neen johtamisen menetelmiit eivit yksin tuota innovaatioita, silld yhteiskunnallises-
ta kehityksesté nousevat innovaatiot ovat taloudellisen hyddyn ja muiden arvo-
nékokulmien yhdistelmié.

Sosiaaliset innovaatiot syntyvit avoimissa organisaatioissa, joissa toimintava-
paus on suuri ja yrityksen sisdinen kulttuuri sekd tietotaito sopivat yhteen. Innova-
tiivinen yritys sopeutuu ympéréivaan kulttuuriin, kykenee muuttamaan ympériston
virikkeet yrityksen kieleksi ja tuo tdimén avulla merkityksii yrityksen tuotteille ja
yrityskulttuurille. Segmentoinnin kannalta kulttuuriin liittyvien tekijoiden selvitti-
misessd on se vaikeus, etti estetiikkaa ja kulttuuria ei voi mitata, vaan niiti on
tulkittava. Sen sijaan kulttuurin ilmeneminen ja kulttuurin tunnusmerkit (artifacts
and values) ovat jossakin médrin mitattavissa. TAmi merkitsee sitd, etti perintei-
nen markkinointi on usein avuton, koska sen piitarkoitus on mitata kysynti ja
tarpeita. Vaihtoehtoiset 1ahestymistavat, joita kiytetiiin taiteen tai muodin markki-
nointiin ndyttavit kiyttokelpoisilta ja tarkoituksenmukaisemmilta silloin, kun
halutaan selvittdd kulttuuriin liittyvid tekijoitd (Cova ja Svanfeldt 1993).
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3. Kuluttamisen erot ja kulutuksen muuttuminen

Tissi luvussa tarkastellaan elintarvikkeiden kulutuskulttuuria, kulutuksen muut-
turnista ja kuluttajien makutyylien muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd. Osa ku-
lutukseen vaikuttavista tekijoistd voidaan méaérittdd suhteellisen luotettavasti seké
markkinointitutkimuksen keinoilla etti kansantalouden mittareilla. Luotettavasti mi-
tattavia ovat tulokehitys, ikiijakauma, koulutustaso ja sen kehitys seké alueen vées-
totiheys ja kuluttajan asuinpaikka. On helppo péitelld, ettd osa kuluttajista ostaa
enemmiéin, koska heillsi on runsaasti kulutusmahdollisuuksiajarahaa kéytettdvanaéin.
on usein vaikeampi mitata ja ennustaa. Vaikka terveysvalistus ja elintason yleinen
kohoaminen ovat muuttaneet suomalaisen ravitsemuksen laatua, ne eivit selitd kaik-
kia tuoteryhmin sis#lli tapahtuvia ostop#toksid. Kulutustyylit ovat erilaisia sosi-
aaliryhmien ja yhteiskunnallisen aseman vilisistd eroista johtuen, silld kuluttamisel-
la on erilaisia funktioita ja painopistealueita eri sosiaaliluokissa, ikdpolvissa, per-
heen elinkaaren vaiheissa ja erilaisissa tilanteissa.

Markkinointiviestinniin ja informaation vaikutus ostopa#toksiin on suuri. Ku-
luttaja on jatkuvasti alttiina erilaisille vaikutteille, joita tulee ympéristn tietoldhteistd
(Lotti 1995). Eri segmentit ovat eri tavalla vastaanottavia tiedon vélitykselle.
Segmentin reaktioihin vaikuttaa markkinoinnin méra. Viestintitapa suuntaa kulu-
tusta. Mediat toimivat ideoiden vilittijing, koska niiden kautta mielipidejohtajat ja
trendien synnyttdjit padsevit esittimiin kulutustapaansa. Nykyaikaisten infor-
maatiojirjestelmien ansiosta kuluttajat omaksuvat (diffusion) uudet kulutusideat
nopeasti (Shimp 1993). Tieto ja kokemukset tuotteista ja kulutusmahdollisuuksista
leviivit myos henkilokohtaisen vuorovaikutuksen avulla.Osa kulutuspéitoksistd
tehdazn impulssiostoksina esimerkiksi myymaloissa. Elintarvikkeostoissa kulutta-
jan impulsiivisuuden merkitys on melko suuri, misti johtuen ns. viime hetken vaikut-
taminen, esimerkiksi hintatarjouksilla, on hyvin tavallista. Hyvétuloiset ja naiset
suorittavat useampia impulssiostoksia hintatarjouksista kuin pienituloiset tai mie-
het, vaikka taipumus impulssivisuuteen on osittain persoonallisuus kysymys (Tho-
mas ja Garland 1996).

Kuluttajan paitoksenteossa voidaan selvisti erottaa yleiset ja merkkispesifit
piitoksentekotasot (Evans ym. 1994). Tuotteiden ostamista koskeviin pddtoksiin
voidaan jossakin mérin vaikuttaa molemmilla paitoksentekotasoilla markkinoinnin
keinoin, mutta sosiosensitiiviset markkinointimenetelmét hyodyntavit ennemmin
kuin muuttavat kuluttajan paitoksentekoperusteita. Yleinen taso kisittdd kulut-
tajan suhtautumisen kuluttamiseen yleensé. Kulutuksen aihespesifit tasot (domain
specific) tasot liittyvit kuluttajan tuoteryhmépéétoksiin. Elintarvikkeiden kulutuk-
sen kehitysti selittivit yleiselld tasolla trendit ja toisaalta yksilolliset elamén-
filosofiat. Trendi tarkoittaa yleistid muutosta tiettyyn suuntaan, jonkin elintarvikkeen
kysynnissd suhteellisen pitkin ajan kuluessa. Trendien avulla pyritéén ennusta-
maan tulevaa kulutusta aikaisemman ostok#yttiytymisen pohjalta. Trendien taus-
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talla on usein yleisid yhteiskunnan rakenteen, taloudellisen kehityksen, kulutusilma-
piirin sekd yleisten arvojen ja mielipideilmaston muutoksia. Trendi voi liitty ku-
luttajien kdyttéytymiseen tai asenteisiin tietty4 tuotetta kohtaan, hintojen muutoksiin,
tulokehitykseen, tuloeroihin jne. Kulutustrendit poikkeavat muoti-ilmisihin liitty-
vistd kulutuksen muutoksista. T4std huolimatta saatetaan kayttd4 nimityksii trendi-
asiakas tai trendiruoka. Muodin edellikavija (trend-setter) on henkil tai asia, joka
aloittaa uuden muodin eli trendin. Muoti-ilmi6t ovat luonteeltaan lyhytkestoisia ja
poikkavat tdssd suhteessa kansantalouden trendeist.

Elintarvikkeiden kuluttamista koskevat trenditutkimukset tarjoavat hyvis perus-
léhtokohtia litkeidean ja tuotteen kehittéimiseen. Elintarvikkeiden kulutuskehitysti
on tutkinut mm. Laurila (1994). Pienyritysten tulisi seurata laajasti oman toimi-
alansa kysyntdén vaikuttavia taustatekijoitd. Témin lisdksi muilla aloilla tapahtuva
kehitys saattaa vaikuttaa liiketoimintaan joko suoraan tai vilillisesti. Kehitys voi
tarjota kokonaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia, koska siirtymit kuluttajan
kdyttdymisessi ovat suhteellisen tavallisia. Yleisten kehityksen suuntien tuntemi-
nen tuoteryhmiétasolla auttaa aloittavaa yritt4jds valitsemaan nousevia aloja laske-
vien sijasta. Laskevilla aloilla on usein mm. kova hintakilpailu, miki vaatii resurs-
seja ja isompia markkinointipanoksia kuin pienyrityksilli yleensi on kiytossain.
Kulutustrendit ovat kuitenkin liian yleisid ja niiden perusteella muodostetut segmentit
liian eriytyméttdmi, jotta ne toimisivat pienyrityksen segmentoinnin apuvilineini,
kohderyhmén miérittdmisessi tai viestinnin suunnittelussa.

Osa kuluttajista pyrkii hyvin korostuneesti harmonisoimaan arvomaailmaansa
jasuhdettaan kuluttamiseen sekd haluaa my®s viestid suhtautumisestaan kulutuk-
seen ulospéin. Yleinen eliménfilosofia voi ndkyi tuote- ja tuoteryhmipéitoksissa.
Esimerkiksi lihan vilttdiminen saattaa olla moraalinen vastalause nykyaikaiselle
kulutukselle ja modernille eliméntavalle. Tutkimusten avulla on kyetty selvitti-
mi#n kuluttamiseen liittyvid uskomusjirjestelmii. Kuluttajat saattavat asettaa etusi-
jalle sellaisia valintamalleja, joiden tarkoituksena on palauttaa uhattuna oleva ravin-
non puhtaus (Mennell ym. 1992). Uhkatekijit tulevat keinotekoisista, kaupunki-
maisista, urbaaneista eldméntavoista ja niiden yleistymisesti. Avainkisite on eld-
ménvoima, joka tulisi palauttaa moderniin eldmintapaan. Kaikkea tihin yksilolli-
seen eldmiéinfilosofiaan liittyvad ilmaistaan lukuisilla tavoilla, kuten assosiaatioilla,
jotka ovat terveyden ja mahdollisimman vihén prosessoitujen elintarvikkeiden vi-
lilld. Kuluttajatyypille on luonteenomaista eldinkunnan tuotteiden kulutuksen vi-
hentéiminen tai lopettaminen, vastenmielisyys nykyaikaisia karjankasvatustekniikoita
ja maatalouden kiyttimii ravinteita ja kasvinsuojeluaineita kohtaan sek epiilevi
suhtautuminen tuotantotekniikoita ja ruoan keinotekoisia valmistusaineita kohtaan.
Luonnonmukaista eldméntapaa korostavat ovat herkkid myos kaikille vihre#éin ajat-
teluun liittyville kulutustavoille.

Nykyaikaisen kuluttajan arvoissa on itseen suuntautuneita (egosentrisis)
ulottuvuuksia, kuten terveellisen eldmén korostaminen (Gier de 1996). Kuluttajat
pyrkivit aktiivisesti hallitsemaan tapahtumia ja elimééinsi osallistumalla. Aktiiviset
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nikeviit omat vaikutusmahdollisuutensa suurina. Terveys ja siihen liittyen ter-
veysruoka ja ravitsemuskysymykset ovat keskeisid nykyihmisen ja tulevaisuuden
arvo-orientaatiota. Ravitsemuksesta keskustellaan paljon. Ruoan kulutukseen liit-
tyvi tutkimus kisittelee toistuvasti hyvinvointiyhteiskunnan ravitsemusongelmia,
joita ovat lihavuus, verisuonitaudit, allergiat ja syopi. Terveyteen liittyy ympéristo-
nikokulma (Tiilikainen 1995). Ruoan ja terveyden ympérille on kehittynyt monen-
laisia uskomuksia, koska ruoan ja terveyden vilinen yhteys on osittain epéselvi.
Kiisitteeni terveysruoka ei aina suoraan liity yksittiisten ruoka-aineiden funktionaali-
siin ominaisuuksiin. Koska suhtautuminen on osa kokonaisvaltaista eliminfilosofiaa,
kuluttaja ei aina korosta yksittiisten ravintoaineiden merkitysté funktionaalisessa
mielessd (Wills 1992). Osalle kuluttajista terveys edustaa pikemminkin ravit-
semuksen tasapainoa ja sairaus epitasapainoa. Terveysviittimilld voidaan mark-
kinoida harvoja elintarvikkeita. Tuotteita voidaan kuitenkin valmistaa terveydestdian
huolehtiville ja segmenteille, joilla on terveysongelmia. Néitd tuotteita ovat mm.
vihirasvaiset, sokerittomat, maidottomat ja vihisuolaiset. Markkinointiviestintdd
voidaan tiydentii mielikuvilla, viittauksilla kohderyhmin eldméntapaan, elimén-
hallintaan tai luonnonympiirist6n. Semioottinen markkinointiviestintd toimii usein
epésuorasti, jolloin kuluttaja itse tekee johtopaztoksid viestistd ja samalla viestin-
nin kohteesta (Shimp 1993).

3.1. Kuluttajan tarpeet

Tarvemdiritysten avulla pyritdén estimoimaan kuluttajan mahdollisia reaktioita
yrityksen markkinointitoimenpiteisiin. Esimerkiksi sit4 kuinka todennék6isesti ku-
luttaja reagoi tietyntyyliseen informaatioon tai visuaaliseen tyyliin. Kuluttajan
motivaatiot ovat yhteydessi sosiaaliseen palkintoon, arvostukseen ja itsensétoteut-
tamiseen, koskakorkean tason tarpeita edustavat arvot. Kulutusmotivaatioiden taus-
tallaonerilaisiatarpeita _]atottumuksm Tiettyjen tuotteiden omistaminen ja ostaminen
voi toimia vilineeni muiden pAimidirien saavuttamiseen. Naitd paamédiria voi liit-
tyi esimerkiksi sosiaalisiin tavoitteisiin ja itseilmaisuun. Kuluttajan ostopddtoksiin
vaikuttavat eri tarpeet eri tuoteryhmissi. Eri tuotteilla on erilainen sosiaalinen sta-
tus. Kuluttajien motivaatio mukautua sosiaalisen ympériston vaatimuksiin vaihte-
lee. Eri kiiyttoyhteyksissi tuotteen statuksen merkitys saattaa olla erilainen (Shimp
1993). Kuluttajan tarpeita on luokiteltu ja tutkittu monilla eri tavoilla. Markkinointi-
ja viestintéinikokulmaan liittyen (Shimp 1993) on jakanut tarpeet funktionaalisiin,
symbolisiin ja kokemuksia tuottaviin tarpeisiin (experimental). Vastaavia luokituk-
sia on muitakin, ja ne auttavat hahmottamaan merkkimarkkinoinnin ja viestinnén
sisillon perusvaihtoehtoja sekd jirjestelmi, jonka avulla viesti siirtyy kuluttajalle.

Funktionaalisia tarpeita voidaan argumentoida esimerkiksi kulutukseen liitty-
vien ongelmien avulla, potentiaalisten ongelmien avulla tai viittaamalla erilaisiin
konflikteihin. Markkinointi viestittii, etté tietyt attribuutit, kuten paremmat tuot-
teet ja nopeampi tai parempi palvelu ratkaisevat asiakkaan ongelmia. Funktionaalinen
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elintarvike on péivittidiseen kiyttdon tarkoitettu elintarvike, jolla on lisdarvona ter-
veytté ja hyvinvointia sdilyttivid ja edistévid ominaisuuksia (Winkler 1996). Terveys-
véittamien tulee kuitenkin olla ladketieteellisesti perusteltuja ja kliinisesti testattu-
ja.

Symboliset tarpeet liittyvit psykologisiin tarpeisiin kuten itsearvostus (self-
enhancement) rooliasema (role position) ja ryhmin jisenyys. Merkkikisitteeseen
liittyvé toiminta yrittid rakentaa merkityksii assosioimalla merkin ihmisiin, paik-
koihin tai muihin symbolisesti rikkaisiin kohteisiin. Tyypillisesti symbolisiin tar-
peisiin perustuu kosmetiikan, alkoholijuomien, savukkeiden tai autojen markki-
nointi. Merkityksen siirto tarkoittaa tissé yhteydess siti, etti mainostaja etsii merki-
tyksid kulttuurista ja kiinnitt44 ne jollakin tavalla merkkiin. Huomattavaa on my6s,
ettd muiden kuin Juxustuotteiden symbolisia merkltyksm on kisitelty markkinoin-
nin kirjallisuudessa hyvin véhén. :

Kokemuksia tuottavat tarpeet tarkoittavat sellaisia tuotetarpeita, jotka
tyydyttyessdiin saavat aikaan sensorista mielihyv#é tai antavat vaihtelua ja
stimulaatiota. Kokemuksia tuottavia tuotteita ovat esimerkiksi merkkivaatteet seki
vithde- ja matkailupalvelut. Tuotteelle pyritd4n silloin luomaan epitavallisia arvo-
Ja, joilla on myos hyvin korkea aistikokemuksiin vetoava arvo (sensory value).
Aistethin tyypillisesti vetoaa hyvid maku, pehmed kosketus, pehmeyden tunne,
kermainen tunne, hyvi tuoksu, oikea tyyli jne. Useat pienyrittijit kiiyttivit tuot-
teistaan véittdmid, jotka vetoavat tunteisiin ja mielihyviéin (Kupiainen 1996).

Turvallisuuden tarve on usein korostunut elintarvikkeiden valinnoissa.
Turvallisuuden tarpeeseen voi liitty4 kuluttajan patriotismi, jonka taustalla on ole-
massaolo, turvallisuus, varmuus ja kansallistunne (Mia 1988). Miti himmenti-
vampi ympirilld oleva yhteiskunta on, sité tirkeimpii on nihdi oma eliméinko-
kemus myonteisessd valossa. Toisaalta mitd uhatumpi se eldimédnmuoto on, jonka
itse olemme valinneet, sitd tiukemmin linnoittaudumme my®onteisten itsemirit-
telyjemme taakse (Sulkunen 1996). Niin rakentuvat ajatukselliset hikit, jotka esti-
viit nikemiisti todellisuuden eri puolia ja jotka rajoittavat rationaalista suhtautu-
mista omaan toimintaamme. Sosiaalisen todellisuuden tulkinta on silloin erilainen
kuin todellisuus. Turvallisuus ja siihen liittyen kansallismielisyys on perustarve,
johon elintarvikemarkkinointi usein vetoaa niin Suomessa kuin muissa maissa.

3.2. Tuotteen identiteetti

Markkinoinnin ja viestinnén kirjallisuudessa on kiytetty kisitetti tuotteen tai mer-
kinidentiteetti (Holt 1995). Tuotteen identiteetti voidaan méritells niiden merkityksien
kautta, jotka kuluttajien halutaan liittivin tuotteeseen. Yhtendisen merkitysmaail-
man luominen edellyttid merkityselementtien ja elementtien vilisten suhteiden ym-
mértédmistd (Hetzel & Gilles). Markkinointiviestintdd pidetiéin onnistuneena, jos
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kuluttaja integroituu tuotteeseen ja tuote muuttuu osaksi kuluttajan identiteettid (Holt

1995). Tuotteen semioottinen identiteetti viestinndssi rakentuu kolmesta tasosta, joita
ovat pinta-taso, kertomuksen taso ja arvojen taso (Hetzel & Gilles). Arvojen tasolla
tuote identifioituu kuluttajan perusarvoihin, joistamuodostuu ihannetapauksessa tuot-
teen identiteetti. Arvojen tasolla luodaan kysynnin jatkuvuutta kohderyhmaéssa.
Arvojen taso koostuu pienestd médrdstd perusarvoja, jotka strukturoivat ja suun-
taavat merkin seki osoittavat merkityksid, yrityksen suunnitelmia ja rakentavat
kysynninkestdvyyttd. Arvoja voivat olla samankaltaisuuden vastustaminen ja yksi-
16n vapaus. Kertomuksen tasollaarvotsiirretidin kertomuksen muotoon. Kertomuksen
taso voidaan rinnastaa selittdmiseen, joka jarjestdd arvot ymmérrettédviin muotoon
siten, et ne voidaan kertoa kuluttajille. Kertomuksen esittimisessd voidaan kéyttia
vastakohta asettelua, etsintid, kerroksellisuutta jakyseenalaistamista. Siten esimer-
kiksi tiettyyn arvomaailmaan samaistettu sankari voi kéyttaytyé eri tavalla eri aikoi-
naeliilmaista yhdenmukaisuuden vastustamistaja yksilon vapautta. Diskurssiivinen
eli pinta-taso kehittid kertomuksen fyysiseen muotoon, kuten henkildiksi, luonneku-
viksi tai muiksi objekteiksi. Pinta-taso sallii eniten variaatioita: Esimerkiksi sankarille
annetaankasvot, fyysinen olemus, ammatti, toimintaympéristd, moottoripyord, jol-
laajaa sekd kaikki muut tilanteeseen sopivat tekijét, joiden perusteella ihmiset erotta-
vat sankarin muista henkilisti. Sankarissa henkil6ityvit tuotteen perusarvot. Pinta-
taso on hyvin herkki sosiokulttuurisille vaikutteille, eldmintavalle ja kuluttajan
asenteille. Pintatason elementit ovat relevantteja niin kauan kuin ne kykenevit ase-
moimaan ja ankkuroimaan alapuolella olevat kertomukset ja arvot. Tuotteen iden-
titeettis koskeva tutkimus ei siten pysdhdy koodien ja teemojen tasolle, vaan pyrkii
strukturoimaan merkityksid ja spesifioi merkityksen tapahtumiin jarooleihin tietyssid
sosiokulttuurisessa ympéristossd. Kolmitasoinen tarkastelu on hyddyllinen siksi, ettéd
vista. Tekijoit4, jotka ovat pintatasolla on helpompi muuttaa kuin tuotteen perusar-
voja.

3.3. Sosiologia ja ruoka

Sosiologia on tutkinut ruokakultuuria mm. erilaisten kulttuurivihemmistdjen tai ala-
kulttuurien ruokailutapoja jakulttuurin merkitystd ruoan valinnassa. Tutkimusalueen
sisélli on erilaisiakoulukuntia, jotkaldhestyvit ongelmia hiukan eri tavoin (Mennell
ym. 1992). Funktionalistit (Richards, Yudkin) tutkivat ruokailuun liittyvii erityis-
piirteitd, kuten ruokailutapojen symbolisia malleja sosiaalisissa suhteissa. Struktu-
ralistit (Lévi-Strauss, Douglas, Bourdieu and Fischer) tarkastelevat ruokailuun liit-
tyvid kulttuuri-ilmiits, esimerkiksi kuinka eri sosiaaliluokat asettavat makuja ja
hajujamiellyttdvyysjérjestykseen. Psykologisesti suuntautuneet sosiologiset tutki-
mukset (Mennell ja Simmons) ovat tarkastelleet ruokailun ja henkilén psyyken vé-
listd suhdetta. T#ll6in on havaittu, ettd varsinkin naiset rakentavat ja korostavat
identiteettiidn ruokavalinnoilla. Ruokaan liittyvit psyykkiset ongelmat ovat yleisid
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hyvinvointivaltioissa, ja niilld on hyvin usein yhteys kauneusihanteisiin (Stephens
ym 1994). Erikoisesti naiset, joilla sosiaalisia paineita pysy4 hoikkana, vahvistavat
mielelldsin esteettistd, hoikkaa mindkuvaa (body-image). Kauneusihanteiden vaiku-
tus néikyy ns. kevyttuotteiden lisdéntymisend ja niiden mainonnassa.

Bourdieu’n (1994) mukaan teollisesti valmistettua elintarviketta on mielekisti
tarkastella nimenomaan taloudellisen kulttuurin tuotteena. Kulttuuri tuottaa ja mark-
kinoi ruokatarvikkeita osittain omilla ehdoillaan ja muokkaa makua ja mieltymyksid
omista taloudellisista arvoistaan johtuen. Ruokaan voidaan soveltaa samoja peri-
aatteita, jotka koskevat kulutusesineiden kéyttod sosiaalisen identiteetin raken-
tamisessa, silld moniin ruokatavaroihin siséltyy sosiaalisesti erottavia funktioita.
Bourdieu on jakanut oman havintoaineistonsa perusteella hyodykkeet vilttimtto-
myyshyodykkeisiin ja makutavaroihin. Makuja ovat puhdas maku ja tavallinen
maku. Hyvinvoinnin lisdéntyminen on tehnyt mahdolliseksi tuottaa tavallisia kulu-
tushyddykkeitd, joita lihes kaikki kykenevit ostamaan. Varakas keskiluokka sen
sijaan kuluttaa puhtaita tyylitavaroita. Kulutus on erittiin funktionaalista talouden
tarpeiden suhteen. Thmiset kyttivit esineitd luodakseen sosiaalisia siteitd, erottu-
akseen ja vahvistaakseen statusta. Vaikka kuluttamiseen liittyy myos emotionaalisia
iloja, unelmia ja haluja, tuotteet ovat linkittyneet esineympiristoon ja kuluttajan
sosiaaliseen identiteettiin (Bourdieu 1994). Bourdieu’n (1994) mukaan nykyaikaisen
yhteiskunnan luokkarakennetta hallitsevat eliméntyylit, ja makua luonnehtii ennen
kaikkea hedonismi. My0s talous suosii hedonistista kulutusetiikkaa, korostaa nautin-
toa ja huoletonta rahan kédyttod. IThmisté arvioidaan kulutuskyvyn ja eldiméantyylin
mukaan. Suomalaiset arvotutkimukset eivit tdysin tue viitettd hedonististen arvo-
jenyleisyydestd. Puohiniemen (1995, liite 1996) tutkimuksessa p#4asiassa hedostisia
arvoja painottaneiden osuus oli ainoastaan 19 %. Tutkimustulosten erot saattavat
johtua erilaisesta méérittelystd. Grosbergin (1995) mukaan mielihyvén kisite on
hyvin mutkikas. Mielihyvi voi olla sellaisten tulkintojen ja merkitysten tulosta,
jotka vahvistavat kuluttajan ndkemystd omasta identiteetistdin. Toisinaan merki-
tykset ja tulkinnat tarjoavat mielihyvié tuottavia toimintamalleja. Mielihyvi voi
olla my®ds toiminnan tulosta, jolloin se syntyy joko ponnistelusta tai vaivattomuuden
tunteesta. Mielihyvd voi syntyd myos fantasioista, jotka tuottavat mielihyvad
riippumatta siité toteutuvatko ne vai ei.

Sosiologiset ja sosiaalipsykologiset teoriat kulutuksesta kisittelevit mm. kulu-
tustyylin esittimisti ja jiljittelyd (Gronow 1995). Kuluttaja haluaa osoittaa niky-
visti kuluttamistaan ja haluaa kulutuksellaan ilmaista itsedéin, misté johtuen kulu-
nia tuotteita niiden sosiaalisten lisdarvojen vuoksi ennemmin kuin perus-
ominaisuuksien takia. Mielikuvat ja sosiaaliset arvot, jotka kuluttaja liittd4 tuot-
teisiin hejjastavat kuluttajan identiteettii ja viestivit muille tietyn tyyppisesti elamén-
tavasta. Kuluttamisen avulla tapahtuva viestintd voi olla suunnattua ainoastaan
omalle viiteryhmaille, jolloin kuluttaminen toimii ryhmaia kiinteyttivina tekijani.
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Kuluttamisen syiti ja valintaperusteita on vaikea ymmérti4 objektiivisin kisittein,
koska ne perustuvat subjektiivisiin mielikuviin ja arvoihin. Koska ihmiset ostavat
esineitd niiden sosiaalisten arvojen vuoksi, sosiologit katsovat tiydentidvinsa ta-
loustieteen esittiméi yksipuolista kuvaa kulutuksesta (Gronow 1995).

3.3.1. Ruokakulttuuri

Ruokakulttuuri liitetdén yleensd hyvin tietoiseen kéyttdytymiseen ja ns. hyvién ta-
pakulttuuriin. Kisitteend ruokakulttuuri on kuitenkin kaikkea muuta kuin yhtenéi-
nen. Ruokaperinteet voidaan jakaa esimerkiksi kansankulttuuriin jakorkeakulttuuriin
(Gronow 1995). Ruokakulttuurissa voidaan erottaa myos talonpoikaiset ja kau-
punkilaisten ruokailutavat. Sosiologit ovat tehneet tutkimuksia keskiluokan ja ty5vé-
eston ruokailukulttuurin eroista (Bourdieu 1994). Ruokakulttuuri ei ole pysyvd, vaan
se muuttuu hitaasti. Monet nykyisin suositut ja laajalle levinneet ruokalajit, joillaon
nykyisin aikaisempaa korkeampi status, ovat aluksi kuuluneet kansanperinteeseen.
Saatuaan laajempaa hyviksymists, ne ovat samalla tehneet tunnetuksi eri maiden
ruokakulttuuria ja perinnetti. Suomalaisen talonpoikaiskulttuuriin ruokaperinteiti
ontehnyt tunnetuksi mm. Jaakko Kolmonen. Alueellisestakansanperinteestd on kui-
tenkin tullut hyvin véhén uusia vaikutteita nykykeittioon. Ideat on usein otettu muista
kulttuureista, mik# saattaa osittain liittyi terveellisyysnidkokulmaan, vaihtelun ha-
luun, tarjontaan ja makutottumusten muuttumiseen. Poikkeuksena on ehké alueel-
linen leipiikulttuuri,n joka on sdilyttinyt kiinnostavuuttaan ja jossakin médrin myos
ylittédnyt alueellisia rajoja.

Kussakin ruokakulttuurissa on selvi kisitys siit, mitd kuuluu jouluateriaan tai
millainen on sunnuntaipiivillinen. Ateriat on usein jérjestetty tirkeysjérjestykseen
toisiinsa nihden sen mukaan, mité ruokaa aterialla syoddén. Vaikka arkiaterioilla
tarjotaan pikaruokkaa, vierastarjoilun jirjestimisessd nahdédén enemmén vaivaa,
koska sosiaalinen kynnys ylittyy vieraiden saapuessa. Ketju, joka yhdistdd ruokala-
jeja aterialla, antaa niille oman merkityksensa. Lisdksi kulttuureille on tyypillistd,
ettd ruokalajit vaihtelevat eri ajankohtina, esimerkiksi vuorokauden aikoina. Kai-
kissa kulttuureissa piivittdisessd ruokavaliossa ei ole vaihtelua, vaan ateroilla on
aina samantyyppinen kokoonpano (Mennell 1994).

Eurooppalainen ruokakulttuuri on kehittynyt Ranskassa 1600-1700-luvuilla
(Gronow 1994). Ranskan hovissa alettiin tuolloin suosia hienostuneita ruokatapoja.
Ruokailuun liittyi erittdin kurinalainen etiketti ja kontrolli, joiden tarkoituksena oli
hillit4 ruokahalua. Ruoan mé#rilld prameilu ja mésséily oli sopimatonta. Ranskalai-
seen kulinarismiin kuuluvat hienostuneet ruokalajit, monimutkaiset maut ja rituaa-
lit. Ruokakulttuuriin Littyy myos esteettisid ulottuvuuksia kuten, raaka-aineen laa-
tua, ruokalajien asettelua, luovuutta, kattauksia, taustamusiikkia, seurustelua jne
(Tefler 1996). Ruokakulttuurit eivit ole kehittyneet samalla tavalla kaikissa mais-
sa. Englannissa ruokailuun liittyy enemmiin dieettiohjelmia ja ravitsemusta koske-
via kisityksia kuin kulinarismia (Gronow 1995). Englantilaiselle ruokakulttuurille
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on tyypillistd pyrkimys yksinkertaisiin terveellisiin eldméntapoihin ja kulutustottu-
muksiin, misté johtuen ruokalajeja luokitellaan terveellisyyden tai epiterveellisyy-
den mukaan useammin kuin maun perusteella.

Gronowin mukaan kulinaristinen maku on osa ruokakulttuurin historillista ke-
hitysti. Ranskalainen keitti6 edustaa lansimaiselle nykyihmiselle hienostuneisuutta,
ja se on levinnyt suhteellisen laajalle linsimaissa. Tyylin ja maun luokittelussa on
sosiaalisen kilpailun nékokulma hyvin keskeinen. Yldluokan maku on itsestiin sel-
vyys. Ihmiset, joille hyvd maku ei ole itsestéinselvyys, tarvitsevat saantOJa ja gastro-
nomisia ohjeita voidakseen eldd muodikkaasti.

Sosiologien kisityksen mukaan ruokakulttuurin sdénttjen omaksuminen tarjo-
aa sosiaalisen nousun viyldn. Sosiaalisen nousun voi saada aikaan joko noudat-
tamalla ja seuraamalla pelinsddntojé tai sitten luomalla kokonaan uusia tapoja.
Kulutusetiikka on tuottanut yksil6llisid kuluttajia, joita eivt sido perinteet ja jotka
haluavat kuluttaa uusinta (Gronow 1995). Hedonistinen kuluttaja on tyyliltizin
keskiluokkainen. Keskiluokkainen kuluttaja ei ole yleensd muodinluoja eik4 kult-
tuuri-innovaattori. Kuviossa 1 on esimerkit kahdesta erilaisesta tyylilajista. Ylim-
missi kuvassa on hienostunut ranskalaistyylinen ruoka-asetelma. Mutta miti maku-
tyylid edustaa kuviossa 1b kuvattu ruoka-annos?

3.3.2. Ruoka ja muoti

Muoti on esteettinen standardi, joka ottaa huomioon myds kuluttajan preferenssit
(Gronow 1995). Muoti on satunnaista ja ohimenevis, mutta se sitoo yksiléiden
valintoja kilytdnndssd. Gronowin mukaan muodin kisitteeseen kuuluvat olennai-
sesti muodin luominen, matkiminenjakilpailu (Gronow 1995). Alemmat sosiaaliluokat
matkivat ylempid. Ylemmit sosiaaliluokat taas kehittévit uusia ja entisti hienompia
kulutustottumuksia ja tapoja erottuakseen alemmista luokista. TAm4 selitté, miksi
ihmiset ovat valmiita kuluttamaan lisé4 ja ennen kaikkea uutta. Kilpailun nikokul-
masta muoti tarjoaa erittdin hyvén sosiaalisen ja kdytdnnollisen ratkaisun nykyih-
miselle. Muoti 1) auttaa ihmistéd sosiaalisesti hyviksyttyjen ruokien ja juomien
valinnassa, 2) ylldpitdd sukupuolieroja, josta johtuen miehille ja naisille on usein
erilaiset tavat, 3) muoti toistaa ja muuntelee vanhoja, 4) uuden menetelmén mukaan
valmistettu on usein muodikkain, 5) perinteiset valmistusmenetelmét mielletiizin teolli-
sen vastakohtana. Vaikka muoti usein muuntelee vanhaa, se ei kuitenkaan toistu tiysin
samanlaisena. Kulinaarinen kulttuuri ja sivistys sekd hyvi maku liitet#n toisiinsa.
Massamuoti ei edusta yleensd hienostuneisuutta ja kulinaristista makua eiki siten
tarjoa sosiaalisen nousun véylas, vaikka kulutuskulttuurille on tyypillisti, ettd traditiot
ja hyvin sddnnot muuttuvat ja kehittyvit jatkuvasti.

Gronowin (1995) mukaan tutkimukset, jotka tarkastelevat kulutusta sosiaalisen
identiteetin nikokulmasta eivit kykene ymmértiméaén modernin kulutuksen ydin-
vaatimusta, joka on jatkuva uudistuminen. Tarve uudistumiseen ilmenee nopeina
tyyli-innovaatioina. Muoti on toisenlainen ilmi® kuin sosiaalinen identiteetti. Sosi-
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a. (Kuva Teppo Johansson)

o

. (Kuva Reijo Hietanen)

Kuvio 1. Esimerkki erilaisten ruokakulttuurien visuaalisesta tyylistd. (Alkuperdis-
kuvat Helsingin Sanomien ruokaa kdsittelevistd artikkeleista).
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aalinen identiteetti on melko pysyvi. Sen sijaan hyvid makua seuraa nopeasti toi-
nen hyvd maku. Muodin ala ja ulottuvuudet kasvavat jatkuvasti. Muutosta tapah-
tuu jopa sellaisilla alueilla, jotka suhteellisen pitkdén ovat pysyneet melko
muuttumattomina. Esimerkkind ruokakulttuurin muuttumisesta on mm. joulup6yt,
jossa perinteiset ruokalajit ovat saaneet rinnalleen tai korvautuneet uusilla, esimer-
kiksi helpommin valmistettavilla tai kevyemmilld vaihtoehdoilla. Toinen esimerkki
on ns. trendiruoka ja muut muodissa olevat ajankohtaiset ruokalajit ja ruoan-
valmistustavat, joita mm. ajikakauslehdet, naistenlehdet, piivilehtien ruokasivut ja
tv-ohjelmat ovat viime vuosina ahkerasti esitelleet. Ateriakokonaisuuteen liittyy
keskeisesti muodikas tarjollepano. Muotimarkkinoilla on omat muotijohtajansa, ja
muoti on riippumaton kuluttajan sosiaalis-taloudellisesta asemasta. Uudet kulutus-
tyylit ja -tavarat omaksutaan usein eri jarjestyksess siten, ettd ensin myynti tapah-
tuu erikoiskaupoissa ja viimeksi marketeissa (Shimp 1993). Meilld uutuuselin-
tarvikkeet saattavat tulla ensin kaupunkeihin, isompiin marketteihin ja vasta vii-
meksi pienempiin kauppoihin, miké on oletus, koska asiaa ei ole meilld tutkittu.

3.3.3. Ekéimyksellisyys

Vaikka eldmyksellisyys liittyy hyvin ldheisesti muotiin ja kulutukseen, se on kui-
tenkin késitteend erilainen (Noro 1995). Sosiologiseen eldmyksellisyyden tutkimuk-
seen kuuluvat teoriat erottautumisesta, mausta, tiedostamattomista skeemoista ja
erilaisten elimidnmuotojen vélisestd rajankdynnistd. Noron mukaan eldmyksellisyys
sinénsé késitteend on osa modernisaatioteoriaa, joka kisittelee arvonmuutoksia ja
perinteen katoamista. Eldimyksellisyys on osa yksiloitymistd jarunsauden yhteiskun-
taa. Eldimysyhteiskunta on valinnan yhteiskunta. Koska niukkuudesta janiukkuuden
vihentdmisestd on siirrytty valintayhteiskuntaan, ihmiset suuntaavat ajatuksensa
sisdénpéin omiin padméiriinsg, tunteisiinsa ja psykologisiin prosesseihin eli elimyk-
siin. Yksil6 haluaa jirjestid ulkoiset olonsa siten, ettd saavuttaa mahdollisimman
hyvii sisdisid elimyksid. Orientaatio eldimysten hakemiseen luo suoranaista eli-
mysnéilkid (Noro 1995). Elamyksellisyyden tavoitteluun liittyy usein helposti petty-
myksid, mik# on nykykuluttajan ongelma. Suurin odotuksin eldmyksii hakevien ihmis-
ten tyytyviisyys on vaikea saavuttaa, mistd saattaa helposti tulla markkinoinnin
ongelma.

Kuluttajan halu uusiin kokemuksiin ja eldmyksiin ei ole rakenteeltaan erilaistu-
maton, vaan siind voidaan erottaa kognitiivisia ja sensorisia komponetteja
(Venkatraman & Price 1990). Markkinoinnin kisitteist6ssd kognitiivinen ja
sensorinen innovatiivisuus tarkoittavat kuluttajan taipumusta uusiin kokemuksiin
tai stimulaatioon. Innovatiivisuuden kisite olettaa ilman muuta, ettd kuluttajat jot-
ka haluavat uusia kokemuksia ovat homogeenisia motivaatioiltaan ja niiden omi-
naisuuksien suhteen, jotka synnyttévét kulutusmotivaatiot (Hirshman, 1984). Tami
kisitys on osittain vi#rd. Myos muut tunteiden ja kognitioiden eroa tarkastelevat
tutkimukset tukevat téitd kisitystd, vaikka tunteita ja kognitioita ei voida tdysin
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erottaa toisistaan (Niinituoto 1996, Ollila 1996). Elimysten hakeminen on osa ku-
luttaj an persoonallisuutta, motivaatioita ja tapaa prosessoida informaatiota, mitka
vaihtelevat yksil6llisistd syistd (Caciappo and Petty 1982, Childrens ym. 1985).
Kuluttaja voi esimerkiksi hakea dlyllisid tai aisteihin perustuvia kokemuksia. Kog-
nitiiviset motiivit painottavat merkityksi ja sensoriset motiivit painottavat tuntemuk-
sia sekil tunteisiin perustuvia padméaaris.

Kuluttajatyypeilld on erilainen kognitiivinen tyyli eli innovatiivisuus, mika ni-
kyy suhtautumisessa uutuustuotteisiin (Shimp 1996). Varhaiset omaksujat kaytta-
viit enemmin massamediaa ja henkiloidenvilisid informaation lidhteitd, kuin
mydhdiset omaksujat. Innovaattoreilla eli varhaisilla omaksujilla on taipumus rat-
kaista ongelmia eri tavalla. Koska uudet tuotteet ovat usein hintakéyrinsi kor-
keimmassa kohdassa, ei ole yllittdvai, ettd uutuustuotteiden ostajat ovat maksuky-
Kkyisid. Innovaattorit ovat riskin ottajia, heilld on keskima#rgistd korkeampi sosiaa-
linen status ja sosiaalinen ylospdin suuntautuva liikkuvuus. Liséksi innovaattorit
ovat usein melko nuoria ja hyvin koulutettuja.

Noro (1995) on kisitellyt Schulzen teoriaa kulutuksesta ja elimyksellisyydesti.
Schulzen teoria elimysyhteiskunnasta perustuu tutkimukseen, joka on toteutettu
1980-Iuvun lopun Niirnbergissd. Noron mukaan tutkimus kuuluu ns. sosiologisen
aikakausdiagnoosin piiriin, jossa tutkija tarkastelee omaa oman aikansa kulttuuria.
Schulzen kisittelytapa poikkeaa sosiaalisen muutoksen ja Bourdieu’n sosiaalisten
erojen nikokulmasta (Noro 1995). Schulzen teorian mukaan kulutuksen muutos on
koko yhteiskunnan modernisaatioprosessi, joka on erityisesti 1960-luvulla alkaneen
kehityksen tulos. Modernisoituminen on hyvin pysyvé ilmio, joka eldi taloudelli-
sesta taantumasta ja elintason laskusta huolimatta. Kuluttamisen rationaalisuus ei
tarkoita puhtaasti taloudellisia tavoitteita, vaan se siséltédd my0s erditd muita paa-

Schulzen elimysyhteiskunnan teoria poikkeaa aikaisemmasta yhteiskunnan
sosiaalisiin hierarkisiin ratkenteisiin perustuvista teorioista, joissa jaotteluina toi-
mivat esimerkiksi seuraavat ulottuvuudet: pomo-johdettu, porvari-tybliinen tai
vanhemmat-lapset. Schulze selittdd kulutuskéyttiytymistd niiden valinnanmah-
dollisuuksien kautta, jotka ovat syntyneet kun arvoperusta on muuttunut tyonteon
arvostuksesta voimakkaaseen kulutusorientaatioon. Kulutustyhteiskunnalle on tyy-
pillistd rajojen viljentyminen kaikilla elintason mittareilla mitattuna, lisdéntynyt
vapaa-aika seki tavaroiden ja palvelujen suuri tarjonta. Valitsijan arvoulottuvuuksia
ovat vaikuttaminen (voitto)-voimattomuus, mieltymys-etéisyys, valitseminen-heik-
kous, vaivannik6-mukavuus ja totunnaistunut elimyshakuisuus-pettymys. Kulu-
tuksen pohja on sen tarjoama siséinen vaikutus. Oleminen on tirkeimpi kuin omista-
minen, misti johtuen psykofyysinen semantiikka on tirkedmpi kuin taloudellinen
hyéty.

Eldmysyhteiskunnassa varakkaan ongelma on mielekkyyden ja mielekkéén
piadmaiirin 16ytiminen. Taloudellisesti kéyhissé oloissa keskeisend on niukkojen
~ resurssien kiytto siten, ettd niilld voidaan saada maksimaalinen elimys. Nykyihmi-
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sen olemassaoloa médrittdd enemmén rikkaan kuin kdyhén problematiikka. N#en-
ndisestd pirstaloituneisuudestaan huolimatta elimysyhteiskunta on Schulzen mu-
kaan hyvin jirjestidytynyt. Jirjestys perustuu kolmeen makumiljodseen, joista voi-
daan johtaa erilaisia eldimystyylejd (taulukko 2). Schulzen eldmystyylit eli kulutus-
luokat muodostuvat arkipdivén rutiineista, jotka Noro on suomentanut arjen
estetiikaksi tai arjen esteettisiksi skeemoiksi. Esteettiset skeemat (aistimellisemotio-
naaliset) tarkoittavat tavallisen kuluttajaryhméin elimysrutiineita. Néissi skeemoissa
kulutuksen merkit kasaantuvat ja ovat tietyilld merkityksilld ladattuja. Yksilollisid
merkityksid luonnehtivat nautinto, etdisyys ja elamysfilosofia.

Makumiljo6t muodostavat kolme skeemaa, joita miarittavit korkeakulttuurin
preferenssit, tavanomaisuus ja eldmén jénnitesisdlts. Miljoot poikkeavat toisistaan
ajattelun ja toiminnan tyylien suhteen. Korkeakulttuuri korostaa arvostusta, so-
vinnaisuutta ja itsetoteutusta seki jisentdd omaa toimintaansa suhteessa ympéris-
t66n. Jannitemiljoossé eldva kuluttaja etsii jidnnitteitd itsetoteutuksen ja stimulaation
kautta, jisentdd maailmaa itsestddn kdsin ja uskoo valinnoillaan kykenevinsi
muuttamaan omaa tilannetaan hajottamalla vanhoja kulttuurin sidoksia.

Taulukko 2. Schulzen esimerkki esteettisistd skeemoista (Noro 1995, s. 125).

Arkipdivin esteettiset skeemat Tyypillinen preferenssi

Korkeakulttuuriskeema Klassinen musiikki, museokédynnit, hyvi kirjallisuus
Triviaaliskeema Kotimaiset iskelmit, tv-visailut, ldikériromaanit
Jinniteskeema Rockmusiikki, jannityselokuvat, ulosmeno iltaisin

esim. diskoon, ravintolaan tai elokuviin

Makumilj6iden erot ovat kulttuuriperusteisia. Tiettyd makumiljootd preferoivat
ottavat etdisyyttd itselleen vieraisiin makutyyleihin. Elimysyhteiskunnassa ei ole
miljoiden taistelua, koska ne ovat horisontaalisesti eriytyneet (Noro 1995). Eri
makutyylit eldvit toisinsa ndhden pluralistisessa tietdiméttomyydessd (vilinpita-
mittdmyydessi). Erilaisen eldmystyylin omaksuneet erottelevat toisiaan esimer-
kiksi seuraavasti. Henkil6, jonka esteettinen preferenssi on tasomiljé6ssé pitéd vithde-
milj6dseen kuuluvia merkkejéd primitiivising, ja vastaavasti vithdemiljoo luokitte-
lee tasomiljoon merkit térkeilyksi. Itsetoteutusta korostavat pitévit harmoniaan pyr-
kivid poroporvareina. Harmoniaa preferoivat puolestaan pitdvit itsetoteutusta
arvostavia rauhanhdiritsijoind. Ryhmien ajattelua voidaan tutkia akselilla
komplesinen vs. yksinkertainen. Ryhmien toimintaa tutkitaan jarjestys vs.
spontaanisuus orientaatioilla. Ajatuksen kompleksisuutta kuvaa kontrolli ja keskitty-
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neisyys ja yksinkertaisuutta irtautuminen ja vélittémyys. Toiminnan jérjestyneisyyttd
luonnehtivat varmuus ja standardointi sekd spotaaniutta minéméirdytyneisyys ja
purkautuminen. Schulzen makuluokkia erottaa my&s koulutus ja ikéiryhmd.
Noron mukaan eldmysmarkkinat muodostavat kulttuurituotteiden kysynnén ja
tarjonnan mekanismin, jossa tuottajat ja kuluttajat reagoivat toisiinsa symmetrisesti.
Siten kuluttajat valitsevat tuotteita elimyshy&dyn mukaan. Tuottajat taas varustavat
tuotteensa lisdmééreilld, jotka vetoavat tiettyihin arjen esteettisiin skeemoihin. Sama
tuote voidaan siten varustaa eli skematisoida eri tavalla riippuen kohderyhmén
esteettisestd skeemasta. Koska kuluttajat varioivat ja tuottajat muuntelevat, vuoro-
vaikutuksesta muodostuu symmetrinen peli. Tuottaja suggeroi kuluttajaa samalla
kun tavoittelee voittoa, ja kuluttaja itsesuggeroi motivoidaakseen tarpeensa. Noron
mukaan Schulzen teoria kulutusyhteiskunnan makutyyleistd ei toimi kaikissa
kulutustilanteissa ja kulutusympéristdisséd. Se ei ota huomioon henkildn erilaisia
rooleja eri tilanteissa tai sosiaalista suhdetta tapahtumiin. Toisaalta on mahdollista
ajatella, ettd kuluttaja tietoisesti tai tiedostamattaan joko vélttda tai hakeutuu tyy-
liympiéiristdon, tilanteisiin ja suhteisiin peruspreferenssinsid mukaan.
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4. Tutkimusmenetelmsé

Empiirinen tutkimus on tehty kéyttdmélli sek# eteen- etté taaksepiin etenevéin segmen-
toinnin periaatteita (Evans ym. 1996). Tutkimusta ei ole kuitenkaan kohdennettu
tiettyyn yritykseen, tuoteryhméén tai tuotteisiin. Taaksepiin tapahtuva segmentointi
ldhtee eldmystyyliluokittelusta ja eteenpiin tapahtuva segmentointi suoritetaan et-
similld pienyritysten tuotteiden kidyttéjien ja ei-kdyttéjien vilisid eroja. Molemmissa
segmentointitavoissa eroja tarkastellaan arvojen ja kuluttajan minékuvan suhteen.

Aineisto on keriitty lomakehaastattelulla Asiakaskysely siséltdd 599 haastatte-
lua, jotka suoritettiin pienyritysten tuotteita markkinoivien myyméloiden asiakkail-
le. Myymiilit sijaitsivat Helsingissé ja yhdessd maaseudun pikkukaupungissa. Vas-
taajille esitettiin valmiita viittdmii ja kysyttiin ovatko he samaa vai eri mielti véit-
teiden kanssa. Asteikko on 5-portainen Likert-asteikko. Tuloksia analysoidaan ryh-
mittely- ja erottelumenetelmilld (Nummenmaa ym. 1997). Ryhmien vilisid eroja
tutkitaan Kruskal-Wallisin varianssianalyysilld ja t-testilld. Kruskal-Wallisin mene-
telmi sopii ei-parametrisilla luokka-asteikoilla mitatuille muuttujille ja havainnoille,
jotka eivit noudata normaalijakaumaa (Ranta ym. 1996).

4.1. Elimystyylit

Schulze on kuvannut viisi erilaista eldimysmiljoétd, jotka hdnen teoriansa mukaan
vastaavat tiettyjd makutyylejd. Nditd ovat tasomiljod, harmoniamilj6d, integ-
raatiomilj66, itsetoteutusmiljoo ja vithdemilj6d (Noro 1995). Kullakin milj66114 on
omat eliminfilosofiat, arvot ja uskomukset. Kutakin tyylilajia suosivilla on tietty
persoonallisuus, elimyspreferenssit, tuotekohtaiset kulutustyylit ja alttius madra-
tyntyyppiselle viestinnille. Tdssd tutkimuksessa eldmyspreferenssii tarkastellaan
tasomiljoon jajannitehakuisuuden suhteen. Orientaatiota tasomiljédseen mittaa miel-
tymys klassiseen musiikkiin ja vastaavasti jinniteorientaatiota jinnityshakuisuus
(taulukko 3).

Taulukko 3. Eldmystyylit ja kdytetyt mittarit.

Muuttuja Mittari
Elidmys jannitemiljoossi 1. Elimissé on oltava jannitysti.
Eldmys tasomiljéossi 2. Klassinen musiikki on minulle léheista.
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4.2. Arvot ja miniikuva

Arvoja ja mindkuvaa on tutkittu segmentointitutkimuksissa yleisesti kéytetyilla
arvoulottuvuuksilla. Kullakin arvoulottuvuudella on useita mittareita, joiden tulok-
sena saadaan tavallisesti useita kuluttajatypologioita eli segmenttejé. Téssé tutki-
muksessa arvo- ja mindkuvamuuttujia kdytetdfin kuluttajaryhmien kuvauksessa.
Toisin sanoen tarkastellaan, miten eldmystyyliltdzn erilaiset kuluttajat poikkeavat
toisistaan arvo- ja mindkuvaulottuvuuksilla, ja kuinka tuotteiden kayttéjit poikke-
avat vastaavasti ei-kdyttdjistd. Arvojaja mindkuvaa mitataan aikaisemmin testatuil-
lakysymyksilld (Shunglu ja Sarker 1995, Min 1988), joita on kuitenkin jonkin verran
muutettu tutkimukseen sopivaksi (taulukko 4). Arvoulottuvuuksia on kymmenen.
Muuttujia mindikuvamuuttujat mukaan lukien yhteensd 38. Arvokisitettd kiytetidn
laajassa merkityksessé ja se siséltédd eritasoisia sekd yleisid ett tuote- ja tilannekoh-
taisia muuttujia.

Taulukko 4. Asenne- ja mindkuvamuuttujat sekd kiytetyt mittarit.

Arvo ja mindkuva Mittari

1. Yleinen asenne 1. Vietin vapaa-aikani mieluummin kodin ulkopuolisissa harras-
tuksissa kuin puuhailen kotona.
2. Uskon kohtaloon; voimme tehdi4 vain vihiin muuttaaksemme siti.
3. Yhteiskunta rajoittaa elimédamme liikaa.
4. Haluan ehdottomasti jérjestdd joka péivé aikaa myos itselleni.
5. Teen usein asioita, jotka poikkeavat péivittiisistd rutiineista.
6. Kdytdn mieluummin rahaa nauttiakseni elimésti kuin sédstin
tulevaisuutta varten.
7. Istumme usein iltaa kotonani ystivien tai sukulaisten kanssa
pitddksemme suhteemme kiinteina.

2. Minékuva 1. Onnistun mielesténi erittdin hyvin aina kun teen jotain.
2. Minun on erittdin helppo ystivystyd uusien ihmisten kanssa.
3. Minulla on hyvi itseluottamus.
4. Olen aktiivinen ihminen.

3. Laatuasenne 1. En vilitd yleensd ndhdi vaivaa varmistuakseni tuotteen laadusta.
2. Valitsen tarkasti mitd syon, koska haluan pitii painoni kurissa.
3. Pyrin hankkimaan mahdollisimman korkealaatuisia elintarvik-
keita.
4. En valita tuotteista, vaikka ne eivit tiytd odotuksiani.

4. Hinta-asenne 1. Olen hyvin tarkka hinnasta myos pienissd ostoksissa.

2. Kun meille tulee vieraita, en tarjottavaa hankkiessani vilitd
kustannuksista.
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5. Muotiasenne

6. Informaatio ja osto-
pédtoksiin vaikuttajat

7. Avoimuus
vs. patriotismi

8. Tuote- ja merkki-
uskollisuus

9. Kotiruokailu ja
vieraanvaraisuus

10. Kokeilun halu

11. Ostosten suunnit-
telu

1. Suoritan ostoksia tietyissd paikoissa, koska se on muodikas-
ta.
2. Pukeudun mielelléini muodikkaasti.

1. Mainoksista saan hyodyllistd tietoa elintarvikkeista.

2. Saan usein vaikutteita ostoksiini ns. julkkiksilta.

3. Seuraan lehtien ruiokasivuja saadakseni ideoita.

4. Lapset vaikuttavat hyvin usein perheemme ostopa#toksiin.
5. Ostan usein tuotteen siksi, ettd myyja suosittelee.

6. Ystivien mielipiteet vaikuttavat paljon siihen, millaisia tuot-
teita ostan.

1. Tuonti vahingoittaa Suomen elintarviketaloutta.

2. Tunnen syyllisyytti ostaessani ulkolaisia elintarvikkeita.

3. Tuontielintarvikkeet ovat usein kiinnostavampia kuin suoma-
laiset tuotteet.

4. Pidiin yleensd erittdin paljon vierasmaalaisista ruokalajeista.

1. Ostan aina tunnettuja merkkeji
2. Jos 16ydén tuotteen tai tuotemerkin josta piddnm en mielelldni
vaihda sité. '

1. Ostan usein valmisruokia, koska en halua tuhlata aikaa ruoan
valmistamiseen joka p#ivi.

2. Kutsun usein ruokavieraita kotiini

3. Valmistan ruoan kotona mieluummin kuin ostan valmista.

1. Kokeilen erittdin usein uusia ruokareseptejé.

2. Kun markkinoille tulee uusia tuotteita tai tuotemerkkejé, olen
tavallisesti ensimmdisten joukossa kokeilemassa niité.

3. Valmistan usein erilaisia ruokia ja ruokalajeja kuin vanhempa-
ni

1. Teen ldhes aina ostoslistan ldhtiesséni kauppaan.
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5. Tutkimustulokset

5.1. Aineiston kuvaus

Kaikki kdlytetyt muuttujat ja niiden jakaumat on esitetty liitteessé 1. Tutkimuksen
mukaan vastaajilla oli huomattavan suuri kulutussuuntautuneisuus ja jannityshakuisuus.
Kyselyyn vastanneiden mindkuvaon hyvin positiivinen ja toimintavapaus suuri. Vain
36 % kuluttajistakokee yhteiskunnan toimenpiteet elimééinsi rajoittaviksi. Sen sijaan
kodin ulkopuolisiin harrastuksiin suuntautuminen, mieltymys klassiseen musiikkiin,
vaihtelunhalu ja sosiaalisuus ndyttavit jakavan kuluttajia selvemmin ryhmiin. Ylei-
sestikuluttajat vaativatkorkeaalaatuaja ovat valmiita nikemé#n vaivaa hankkiessaan
laadukkaita elintarvikkeita. Kuluttajat myGs valittavat tuotteista, jos ne eivét tiyti
odotuksia. Puolet vastaajista painotti muodikasta pukeutumista. Ostopaikan muodik-
kuutta piti tirkedni 6 % vastanneista. Vastaajista 64 % arvioi olevansa tarkka hinnasta
myds pienissd ostoksissa. Tilanteesta johtuen hinta-asenne saattaa vaihdella. Esimer-
kiksi vierastarjoilua suunniteltaessa hinta vaikuttaa p4#tksiin vihemmén kuin muu-
ten, silld 61 % muuttaa suhtautumistaan ostaessaan ruokatavaroita vierastarjoilua
varten. Kuluttajat pitdvit mainoksia hyvini informaation lihteens hankkiessaan tie-
toa elintarvikkeista ja seuraavat lehtien ruokasivuja saadakseen ideoita ruoan val-
mistukseen. Myyjin suositukset vaikuttavat vihemmén, samoin ystivien mielipiteet.
Viidennes vastanneista oli sitd mielts, ettd julkisuuden henkil6t VaJkuttavatheldan osto-
paitoksiinsd ainakin jonkin verran.

Vastaajista 55 % pitdd vierasmaalaisistaruokalajeista. Vudennes arvioi ulkomaiset
elintarvikkeetainakin jossakin mé#rin kiinnostavammmiksi kuin suomalaiset tuotteet.
Kolmannes tuntee syyllisyyttd ostaessaan ulkolaisiaelintarvikkeitaja30 % arvioi tuonnin -
vahingoittavan Suomen elintarviketaloutta. Kolmannes asiakkaista osti p#iasiassa tun-
nettuja merkkejd. Tuoteuskollisuus on suuri: 88 % ei mielellid#in vaihda tuotettajosta
pitdd. Neljinnes vastaajista arvioi ostavansa usein valmisruokia. Vastaavasti 82 %
valmistaaruoan kotona mieluummin kuin ostaa valmisruokia. Haastatelluista puolet
harrastaakotonaruoan parissa seurustelua usein tai melko usein. Uusia ruokarésepteji
kokeilee 66 % . Uusia tuotteita ensimmdisten joukossa arvioi ostavansa43 %. Kulutta-
jista43 % ei yleensé tee ostoslistoja kotona. Seuraavassa tarkastellaan erikseen kuinka
kuluttajan arvot jaminékuvaeroavatikdryhmien, perheen tulotason, ammatin, suku-
puolen ja tutkimuspaikan perusteella (liitteet 2-4).

Ikéiryhmévaikutus

Vastaajat oli jaettu iin perusteella viiteen ryhméén: alle 25-vuotiaat, 25-34-vuotiaat,
35-44-vuotiaat, 45-54-vuotiaat, 55-65-vuotiaatja yli 65-vuotiaat. Kuluttajien asen-
teet, uskomuksetja eliméntapa eroavat jonkin verran ikiryhmissé. Nuoret ja vastaa-
vastimy0s vanhimmatikéryhmét viettdvat mieluummin vapaa-aikaakodinulkopuolisissa
harrastuksissakuin punhailevat kotona. Nuoret haluavat jannitysti ja poikkeavat tissi
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suhteessamerkitsevisti yli 65-vuotiaista. Kiinnostus klassiseen musiikkiin on pienin
alle 35-vuotiailla, mutta45-54-vuotiaat poikkeavat nuorista téssi suhteessa merkitse-
vistijaenemmin kuin eldkeikaiset. Avoimmuus vaikutteille on suurin 25-34-vuotiai-
denryhmissi, jos arviointi suoritetaan ns. patriootisten asenteiden perusteella. Alle
35-vuotiaat pitdvit myos eniten vierasmaalaisistaruokalajeista. Tédssd suhteessa yli
55-vuotiaat poikkeavat merkitsevésti nuorista aikuisista.

Vanhimmat ikéryhmiit ovat tarkimpia hinnoista myds pienissé ostoksissa kuin
nuoremmat. Kaikkein vihiten hintaa painottavat 25-35-vuotiaat. Nuoret ikéryhmiét
ostavat valmisruokia. Vanhemmat harrastavat enemmén painontarkkailua, miké vai-
kuttaa my®s elintarvikevalintoihin. Vanhimmat, yli 55-vuotiaat, ostavat nuorempia
ikdryhmi4 useammin aina samoja tuotemerkkeji. Yli 65-vuotiaat ja alle 25-vuotiaat
eivit valita tuotteista, vaikka ne eivit tdysin vastaa odotuksia. Kaksi ylintd ika-
ryhméi ovat valmiita nikemadn vaivaa tuotteiden laadun takia, ja ne poikkeavat
merkitsevisti ikiryhmisté vililtd 25-54. Ruokalajejaan ovat muuttaneet eniten 45-
54-vuotiaat. Sen sijaan alle 25-vuotiaat arvioivat valmistavansa samantyyppisid ruo-
kalajeja kuin vanhempansa. Ikiryhméssé 55-65 vaikuttavat myyjén suositukset hyvin
viihin, mutta yli 65-vuotiaat kuuntelevat myyjén suosituksia merkitsevisti useam-
min. Lapset vaikuttavat odotetusti eniten perheen ostopdétoksiin 35-44-vuotiaiden
ikdryhmaissi. Ikdryhmien vélisid eroja on kuvattu tarkemmin liitteissd 2-3.

Ikéryhmisti riippumattomia ovat timén tutkimuksen mukaan mindkuva, kulu-
tusorientaatio, vieraanvaraisuus, itsetoteutus, avoimmuus uusille ja erilaisille
ruokakokemuksille, sosiaalisuus ja herkkyys sosiaalisille vaikutteille, vaihtelun- ja
kokeilunhalu, merkkiuskollisuus seki taipumus ostosten suunnitteluun.

Sukupuolierot

Miehet arvioivatitseluottamuksensa merkitsevisti paremmaksi kuin naisetjauskovat
naisia useammin omiin vaikutusmahdollisuuksiinsa. Miehet painottavat vihemmén
hintaa, ovat viihemmiin tuoteuskollisia ja ostavat valmisruokia, koskaeivithalua tuhlata
aikaaruoanvalmistamiseen joka paivi. Miehet tuntevat merkitsevésti naisiaharvem-
min syyllisyyttd ostaessaan ulkolaisia elintarvikkeita. Naiset kutsuvat ruokavieraita ja
istuvatiltaa kotona pitddkseen ylld ihmissuhteita, kokeilevat reseptejd, seuraavatleh-
tienruokasivuja, pitivit mainoksiahyvini tietoldhteend elintarvikkeista ja painotta-
vat miehii enemmén muodikasta pukeutumista.

Tuloryhma

Kuluttajien asenteita ja minikuvaa tarkasteltiin eri tuloryhmissé (liite 4). Alin tulo-
ryhmi pitda merkitsevisti useammin kuin ylintuloryhmé jannityksestd ja viettéd vapaa-
ajan mieluummin kodinulkopuolisissa harrastuksissa kuin puuhailee kotona. Vastaa-
vasti ylinp4#n tuloryhméan kuuluvat tekevit kotona ostoslistoja, pyrkivét korkeaan
laatuun, ovat valmiita nikeméiin vaivaa hankkiessaan korkealuokkaisia elintarvikkei-
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ta ja valittavat herkisti ellei tuote vastaa odotuksia. Ylin tuloryhmii seuraa lehtien
ruokasivuja saadakseenideoita ja kutsuu kotiinsa ruokavieraita. Hyviituloisten ryh-
miissii lapset vaikuttavat merkitsevisti useammin ostopiitoksiin kuin alimmassa
tuloryhmiissd. Keskituloiset painottavat muodikasta pukeutumista merkitsevisti enem-
miin kuin muut ryhmiit. Hintaan suhtautumisessa ei ole eroja tuloryhmien vilill4.

Ammattiryhmien viiliset erot

Ammattiryhmien minidkuvaja asenteet poikkeavat toisistaan. Suurin ero on johtavas-
saasemassaolevien/ylempien toimihenkildiden ja tyontekijoiden vililli. Johtavassa
asemassaolevat ja ylemmiit toimihenkil6t pitivitklassisestamusiikista, toivovat viihiten
Jjdnnitystd eliméinsi ja uskovat voivansa vaikuttaa itseiiéin koskeviin asioihin. He
pitévit tydntekijoitd useammin vierasmaalaisista ruokalajeista, painottavat laatua
ostoksissa, kokeilevat uusia reseptejd, mutta eiviit usko tuonnin vahingoittavan Suo-
menelintarviketalouttaeivitki tunne syyllisyytti ostaessaan ulkolaisia tuotteita. Ylimmiit
ammattiryhmiit kutsuvat merkitsevisti useammin ruokavieraita kotiinsa. Yrittijilliion
parasitseluottamus. He painottavat hintaa vihiten elintarvikeostoksissa jaovat hyvin
tuoteuskollisia. Tyeldmin ulkopuolella olevat uskovat tuonnin vahingoittavan Suo-
men elintarviketaloutta. Koska tulotaso ja ammatti liittyviit toisiinsa, kuviossa 2 on
esitetty vield tulojakaumat ikdryhmittéin.

%
70

C Alle 100 000
5100 000-200 000
¥ y}i 200 000

alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yli 65

Kuvio 2. Ikdryhmien tulojakauma.
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Haastattelupaikka

Tutkimuksessa vertailtiin Helsingin ydinkeskustan, Iti-Helsingin ja pikkukaupungin
kuluttajien asenteiden ja mindkuvan eroa. Kuluttajien mindkuvassa ei ollut merkitse-
viderojaalueiden vililld. Helsingin ydinkeskustassa haastateltujen arvot poikkeavat
jonkin verran pikkukaupungissa sijainneen myymiilin asiakkaiden arvoista, sensijaan
Tti-Helsingin ja ydinkeskustan vililld timén tutkimuksen mukaan erot ovat pienid
mitatuissa arvoissa jaminikuvassa. Helsingin ydinkeskustan asiakkaat pitivéatklas-
sisesta musiikistajakutsuvat kotiinsaruokavieraita merkitsevisti useammin kuin pik-
kukaupungin kuluttajat. Ydinkeskustassa asuvat pitévit tuontielintarvikkeita merkit-
sevisti kiinnostavampinakuin suomalaisia tuotteita. Pikkukaupungin asiakkaat pai-
nottavat enemmén tunnettuja merkkeji, tuntevat syyllisyyttd ostaessaan ulkolaisia
elintarvikkeitaja ovatsiti mielti, ettd tuonti vahingoittaa Suomen elintarviketaloutta.
Pikkukaupungin asiakkaat uskovatkykenevinsi vaikuttamaan merkitsevésti vahem-
min itsedzn koskeviin asioihin kuin Helsingin ydinkeskustan asiakkaat. Pikkukaupun-

perheet ovatuseampilapsisia kuin Helsingin ydinkeskustassa.
5.2. Eldmystyylit

Elimystyylimuuttujiaanalysoitiin korrelaatioanalyysilld. Klassinen musiikkimieltymys
ei korreloi jannityspreferenssin kanssa. Sen sijaan molemmat teemat korreloivat vaittd-
mé#n Teen usein asioita, jotka poikkeavat rutiineista”. Klassinen musiikkimaku liit-
tyy ryhméin sosiaalistakiinteyttd jaliheisyyttd mittaavaan muuttujaan (Vietimme usein
iltaakotona, koska haluamme piti# suhteemme kiinteing), ruoan parissa seurusteluun
kotona, kotiruoan arvostukseen ja valmisruokien vilttimiseen. Jannitehakuisuus liit-
tyy enemmiin kodin ulkopuolisiin harrastuksiin kuin puuhailuun kotona. Jénnityksen
preferointi korreloi kulutusorientaatioon: “Kaytén rahaa nauttiakseen eldméstd mie-
luummin kuin sdsstin tulevaisuutta varten” seké viitteeseen Y hteiskuntarajoittaa
eldmaini litkaa”, miki kuvaa koettuja vaikutusmahdollisuuksia omassa eldméssd
yleensd.

Aineisto luokiteltiin kuluttajien musiikkimaun ja jannityshakuisuuden suhteen Quick
Cluster-ryhmittelylld. Luokittelevat vaittdmat ovat 1) Eldméssé on oltava jannitys-
ti ja 2) Klassinen musiikki on minulle hyvin laheist4d. Ryhmittelyn tulokseksi tuli viisi
ryhmii (taulukko 5). Ryhmékohtaiset jakaumat ovat vahvasti polarisoituneet, miké
vastaa oletusta ettd ryhmiit ovat olemassa. Ryhmit 12 ja r3 ovat vihiten polarisoi-
tuneet makutyylin suhteen ja saattavat osittain lahetd muita ryhmié.

Suurin ryhmi (r1) muodostuu kuluttajista, jotka pitdvit seké klassisesta musii-
kista ettd jinnityksestd. Toiseksi suurin (r5) muodostuu niistd, jotka eivit tunne
klassista musiikkia omakseen, mutta pitivit sen sijaan jénnityksestd. Vastanneista
12 % (12) on hyvin viehittynyt jannityksestd, mutta heidén suhtautumisensa klassi-
seen musiikkiin on varauksellinen. Vastaajista 9 % on hyvin mieltynyt klassiseen
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Taulukko5. Makutyylit ja ryhmdkohtaiset jakaumat.

Tyylimuuttuja Kaikki r1 2 3 14 r5
% % % % % %

Klassinen musiikki on minulle hyvin liheisti

( n=561)
Tiysin samaa mieltd 26 51 - - 63 -
Osittain samaa mielti 23 49 85 - 37 -
Osittain eri mieltd 25 - - 50 - 36
Téysin eri mielti 24 - - 48 - 64
En ole varma/en tiedd 2 - 15 2 - -

Eldmaissd on oltava jannitystd (n=557)

Tdysin samaa mielti 44 51 9 - - 73
Osittain samaa mielti 37 49 88 - - 27
Osittain eri mielti 13 - 3 75 65 -
Tiysin eri mieltd 5 - - 23 35 -
En ole varma/en tiedd 1 - - 2 - -

musiikkiin (r4), sen sijaan jannitehakuisuus on heille etiisin tyylielementti. Sa-
mansuuruinen ryhma (r3) ei pidi klassisesta musiikista enempéi Kuin jannityk-
sestikiin (kuvio 3).

Elédmystyylit poikkeavat toisistaan t-testin perusteella. Viiden ryhmiin pysyvyytti
tutkittiin myds erotteluanalyysin avulla. Erotteluanalyysi suoritettiin ryhmittelyana-
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Kuvio 3. Makutyylien jakauma.
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lyysin avulla saatujen viiden ryhmén suhteen eldmystyylivdittdmistd sekd 19 arvo-
ja mindkuvaviittimasti. Tulokseksi saatiin kaksi erottelufunktiota (2/5-1), joista
toisessa on erottelevana klassinen musiikki ja toisessa jénnitehakuisuus. Erot-
telufunktioiden avulla 99 % havainnoista pystytdin myds luokittelemaan viiteen
alkuperiiseen ryhmaén (liite 5).

Taulukossa 6 on esitetty tyyliluokat ja makutyyli, johon ryhmét tuntevat suurinta
etdisyytti. Ryhmén eldmystyyppi on nimetty ainoastaan ndiden kahden muuttujan
avulla, miki on syyti ottaa huomioon arvioitaessa ryhmén médretté ja siséltod.
Nimeimisessi on kiiytetty myos Schulzen eldmystyylien eroja koskevaa kuvausta.

Taulukko 6. Kuluttajan eldmystyylit musiikkimaun ja jinnitehakuisuuden perusteel-
la.

Ryhmé Klassinen Jannitys Ryhmién omin Etdisin eldmystyyli
musiikki (ka.)  (ka.) elamystyyppi
rl (n=216) Kylla Kylia Avoin taso- Eikumpaankaan
(-1,51) (-1,51) orientaatio
12 (n=65) FEierityisesti  Kylld Harkittu jdnnite- Klassisuuteen véhin
(0,85) -1,1) hakuisuus
r3 (n=52) Ei Ei Arkityyli Molempiin
(1,46) (1,2)
r4 (n=51) Kylld Ei Perinteinen taso- Jinnitys
(-1,63) (1,35) orientaatio
r5 (n=170) Ehdotto- Ehdotto- Jannitehakuisuus  Klassisuuteen suuri
masti ei masti kylld
(1,64) (-1,73)

Ryhmien perusdemografiat on esitetty taulukossa 7. Avoin taso-orientoitunut
kuluttajaryhmi koostuu pasasiassa nuorista aikuisista ja 45-54-vuotiaista keski-
ikaisisti. Harkittu jannitehakuisuus on jonkin verran edellistd nuorempien ominai-
suus. Jannitehakuisuus taas selvisti alle 35-vuotiaiden. Arki-ihmisten ryhméssé on
eniten elikeikdisii ja perinteinen taso-orientaatio on tyypillisti 45-54 vuotiaitten
ikiiryhmalle. Tulotaso on korkein perinteisten tasoihmisten ryhméssd ja matalin
jannitehakuisten ryhméssd. Tasoihmiset ovat usein johtavassa asemassa olevia tai
ylempii toimihenkildité. Opiskelijoiden suhteellinen osuus on yhtd suuri avoimen
taso-orientaation ja jannitehakuisten ryhmissi. Eri syisti tydeldmén ulkopuolella
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olevia, esimerkiksi kotididit, ty6ttomiit ja elikkeelld olevat, on eniten arkityylin ornaa-
vien ryhméssi ja yrittdjid on eniten hallitun jinnitehakuisuuden ryhméssi. Suurim-
mat perheet on arkityylin edustajilla ja pienimmét avoimen taso-orientaation ryh-
missi, joilla on myos vihiten alle 10-vuotiaita lapsia. Hallitusti jinnitehakuisten
ryhméssd on vastaavasti eniten perheitd, joilla on alle 10-vuotiaita lapsia, vaikka
perhekoko on toiseksi pienin.

Taulukko 7. Ryhmien sisdinen demografinen jakauma.

Demografinen muuttuja 1% 12% 1B3% 4% 5%
Tkdryhma: alle 25 13 14 2 6 24
25-34 23 29 23 18 30
35-44 15 26 29 19 21
45-54 25 17 19 33 15
55-65 16 9 13 19 6
yli 65 8 5 13 8 4
Perheen 1 23 25 12 14 21
henkilsluku: 2 45 31 40 40 48
3 15 17 21 12 11
yli 3 17 27 37 34 20
Perheessé alle 10- vuotiaita
(ryhmien vilinen jakanma) 18 35 27 28 24
Ammattiryvhméd:  Johtava asema/
ylin toimihenkil$ 29 29 22 31 15
Alempi toimihenkil 15 11 8 20 17
Tyontekijd 10 26 24 4 25
Yrittdja 8 9 8 4 5
Opiskelija 16 6 4 10 16
Ei tyelamissd 19 17 35 31 18
Muu 3 2 - - 4
Perheen alle 100 000 26 24 31 18 34
bruttotulo- 100 000-199 000 45 42 31 38 45
luokka (mk/ 200 000 tai yli 29 33 20 26 29
vuosi) .
Sukupuoli Nainen 77 67 80 74 71
Mies 23 33 20 26 29

r1= Avoin taso-orientaatio; r2= Harkittu jannitehakuisuus; r3= Arkityyli;
r4= Perinteinen taso-orientaatio; r5= Jinnitehakuisuus.
D Luokka siséltdd kotiidit, elikkkeelld olevat ja tydttomiit.

Merkitsevisti ryhmiit poikkeavat toisistaan iki- ja tuloryhmén perusteella. Perin-
teisen taso-orientaation ja arkityylin ryhmiss4 on eniten vanhempia ikéryhmii ja ero
on suurin jdnnitehakuisten ryhméan. Myos avoin taso-orientaatio ja harkittu jin-
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nitehakuisuus ovat nuoremmille tyypillisii ominaisuuksia. Perinteinen taso-orien-
toitunut makutyyli ja jainnitehakuisuus poikkeavat toisistaan merkitsevisti tulotason
suhteen. Arkityylin edustajissa on vihiten miehid ja hallitun jénnitehakuisuuden
ryhméssi eniten.

5.3. Ryhmien arvot ja miniikésitys

Seuraavaksi tutkittiin eroavatko ryhmit toisistaan arvoviittdmien ja minidkuvan suh-
teen. Eroja tarkasteltiin kaikkien 11 osa-alueen perusteella, joita on mitattu yhteensé
38 muuttujalla. Kruskal-Wallisin menetelmélld saatiin 19 muuttujaa, jotka erottavat
ryhmiit toisistaan merkitsevésti (taulukko 8). Taulukkoon on merkitty my®s kunkin
muuttujan pienin ja suurin prosenttiosuus ryhmisséd. Erottavat tekijit ovat yleisissd
asenteissa ja elimintavassa, mindkuvassa, vieraanvaraisuudessa, laatuasenteessa,
muotiorientatiossa, informaation vaikutuksessa, kokeilunhalussa ja avoimmuudessa
uusille vaikutteille seké hinta-asenteissa Sen sijaan eri elimystyylien edustajat eivét
eroa toisistaan ostosten suunnittelun suhteen.

Taulukko 8. Eldmystyylit, asenteet ja toiminnan tyyli: Tdysin samaataimelko samaa
mieltd.

Munttujat tl% 12% 3% 14% 15%

1) Yleinen arvo

Istumme usein iltaa kotonani ystdvien tai 68 52 60 77 58
sukulaisten kanssa pitddksemme

suhteemme kiinteinid x35 (n=554)

x*=13,9041; df=4, p=0,008

Teen usein asioita, jotka poikkeavat 65 48 33 43 55
piivittiisistd rutiineista x49 (n=546)
%*=30,8939; df=4, p=0,000

Kiytin mieluummin rahaa nauttiakseni elimis- 66 64 49 45 76
td kuin sdistidn tulevaisuutta varten x50 (n=547)
%2=23,3595,df=4, p=0,000

Haluan ehdottomasti jérjestdd joka pdivé 87 83 73 67 78
aikaa myos itselleni x54 (n=546)
¥*=15,7771, df=4, p=0,003

2) Mindkuva

Onnistun mielesténi erittdin hyvin 70 56 50 56 62
aina kun teen jotain x32 (n=549)

x*=13,9157, df=4, p=0,008

Minun on erittdin helppo ystivystyéd 82 65 75 71 83
uusien ihmisten kanssa x36 (n=554)
x?=15,5410, df=4, p=0,004

Minulla on hyvi itseluottamus x52 (n=545) 90 84 72 73 87
x?=25,2926, df=4, p=0,000
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Olen aktiivinen ihminen x56 (n=516) 91 78 69 71 86
%*=30,8070, df=4, p=0,000 .

3) Vieraanvaraisuus :

Kutsun usein ruokavieraita kotiini 65 49 48 57 47
x53 (n=546) .
%2=17,3149, df=4, p=0,002

4) Laatuasenne

Valitsen tarkasti mitd syon, koska 67 54 52 63 53
haluan pitd4 painoni kurissa x26 (n=553)

x2=16,5782, df=4, p=0,002

Pyrin hankkimaan mahdollisimman 90 82 83 88 81
korkealaatuisia ruokatavaroita x29° .
(n=553) %*=16,5782, df=4, p=0,001

En vilitd yleensid ndhd4d vaivaa 13 8 17 12 14
varmistuakseni tuotteen laadusta x42
(n=554) %?=15,1121, df=4, p=0,005

5) Hinta-asenne 69 54 64 63 62
Olen hyvin tarkka hinnasta myos . ‘

pienissi ostoksissa x22 (n=554)

%3=9,5125, df=4, p=0,05

6) Muotidsenne ' 55 46 37 37 53
Pukeudun mielellini muodikkaasti x60
(n=548) x2;13,750, df=4, p=0,008

7)kInformaation lihteet ja vaikutus ostopdd- 40 45 67 52 34
tokseen . :

Lapset vaikuttavat hyvin usein perheemme

ostopditoksiin x55 (n=516)

%*=10,2920, df=4, p=0,04

Seuraan lehtien ruokasivuja-saadakseni 78 - .68 71 69 60
ideoita x59 (n=548) .
x*=15,5792, df=4, p=0,01

8) Avoimmuus vs. patriotismi 60 51 40 49 54
Pidén yleensi erittidin paljon vierasmaa- ,
laisista ruokala%jeista x48 (n=548)

x*=12,7770, df=4, p=0,01

9) Kokelunhalu ' ‘
Kun markkinoille tulee uusia tuotteita 56 52 39 33 39
tai tuotemerkkejd, olen tavallisesti ensim-

méisten joukossa kokeilemassa niitd
x58 (n=346) %*=21,6116, df=4, p=0,0002

Kokeflen erittiiin usein uusia ruokaresepteji 74 . 64 67 59 58
x57 (n=545) %*=17,3126, df=4, p=0,002

rl= Avoin taso-orientaatio; r2= Harkittu jannitehakuisuus; r3= Arkityyli; r4= Perinteinen
taso-orientaatio; r5= Jinnitehakuisuus. Muuttujat on mitattu 5-portaisella Likertin astei-
kolla. 1=tdysin samaa mieltd, 2= melkein samaa mielt4, 3= melko eri mielti, 4= tiysin eri
mieltd, 5=ei osaa sanoa/ei tiedd. Analyysid varten asteikko on uudelleen koodattu vilille
:ﬁl— +2, jossa nollakohta on en osaa sanoa/ en tied4. Pienin ja suurin suhteellinen osuus on
eviivattu, : :
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5.4. Ryhmikohtainen kuvaus

Seuraavassa tarkastellaan kunkin ryhmén arvo- ja mindkuvaulottuvuuksiaetiisyys/
laheisyys-periaatteen mukaan. Kuvaus on tehty taulukon 8 perusteella. Arvomuuttujilla
on taipumus painottua tiettyyn suuntaan mitta-asteikolla, jonka vuoksi joudutaan
tekeméiin johtopi#toksid samansuuntaisten asenteiden pienten erojen perusteella.

Avoin taso-orientaatio (39 %)

Ryhmd ottaa etéisyyttd arkityyliin ja toisaalta ruokakysymyksissi jannitehakuisten
ryhméién, joka on kotoa ulospéin suuntautunut ja véhiten kiinnostunut ruoan laadusta
jaruoan parissa seurustelusta kotona. Ryhmin jésenilléd on myonteinen minékuva.
Halu poiketa rutiineista on suurin. Timén makutyylin kuluttaja pukeutuu muodik-
kaasti, pitd4 vierasmaalaisista ruokalajeista, kokeilee uusia resepteji ja seurustelee
kotona vieraiden kanssa. Ideoita ruoanvalmistamiseen ryhmén jisenet saavat muita
useammin lehtien ruokasivuilta (taulukko 9).

Harkittu jannitehakuisuus (12%)

Harkittu jinnitehakuisuus poikkeaa klassisesta taso-orientaatiosta: koti ei ole tille
ryhmille tyypillinen paikka, jossa ylldpidetdin ystidvévyyssuhteiden kiinteytti.
Ryhmin jidsenten on usein vaikeampi ystdvystyd uusien ihmisten kanssa kuin
jannitehakuisten. Harkitusti jannitehakuisen kuluttajan arvorakenne muistuttaa jos-
sakin miérin jdnnitehakuisuutta ja silld on my0s ldheisyyttd avoimen tasotyylin
suuntaan. Avoimesta taso-orientaatiosta ryhmai eroaa kuitenkin, koska hinta vaikut-
taa merkitsevisti vihemmain ostopdétoksiin, ja ryhma on myds halukas néikeméén
enemmiin vaivaa hankkiessaan hyvilaatuisia elintarvikkeita (taulukko 10).

Arkityyli (9%) .

Arkityylin edustajaa kuvaa muihinryhmiin verrattuna suhteellisesti heikompi miné-
kuva, vihdisempi aktiivisuus jasuurempi halu pitdytyé rutiineissa. Ryhmézin kuuluvat
eivit painotamuotia pukeutumnisessa. Arkityylin edustajat eivit ole makumatkailijoita,
silli heistd suhteellisesti pienin osa pitdi vierasmaalaisistaruokalajeista. Arkityylion
etiisin avoimen taso-orientaation tyyppiselle makutyylille. Perhesuhteet nidkyvit si-
ten, ettd ryhmaéssé lapset vaikuttavat paljon perheen ostopéitoksiin (taulukko 11).

Perinteinen taso-orientaatio (9%)

Perinteinen taso-orientaatio ottaa etdisyyttd itsetoteutukseen, kokeilunhaluun ja
muotikysymyksiin ja eroaa ndissd ominaisuuksissa avointa tasotyylid edustavasta
kuluttajasta. Ryhmé on vihiten kulutussuuntautunut, miké erottaa sen jinnitehakuisista.
Ystivipiirin kiinteyttd ylldpidetidn kotona. Tésséd suhteessaryhmé poikkeaa merkit-
sevisti harkitun taso-orientaation tyyliluokasta. Suhtautumisessa laatuun ryhmé on
liheinen avointa taso-orientaatiota suosivalle makutyylille (taulukko 12).
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Jannitehakuisuus (31%)

Jannitehakuisilla on myonteinen minikuva ja tissd suhteessa he lihenevit avoi-
meen taso-orientaatioon kuuluvia. Jannitehakuiset ovat vihiten kiinnostuneita kotona-
tapahtuvasta ruokailusta ja elintarvikkeiden laadusta, miké erottaa heidit avoimen
taso-orientaation makutyylistd. Suuri kulutussuuntautuneisuus erottaa ryhmén pe-
rinteisestd taso-orientaatiosta ja sosiaalisuus harkitusta jinniteorientaatiosta. Ryh-
mén jdsenten on oman arvioinsa mukaan helppo ystivysty4 uusien henkildiden
kanssa (taulukko 13).

Taulukko 9. Avointa taso-orientaatiota kuvaavat piirteet ja etdisin tyylilaji.

Tyypillinen arvo ja mindkuva Suurin etdisyys

Halu poiketa rutiineista Arkityyli

Myoénteinen mindkuva -7-

Korkea laatuorientaatio -7-

Muodikas pukeutuminen ==

Vieraanvaraisuus kotona ==

Korkea hintaorientaatio Harkittu jannitehakuisuus
Pitdd vierasmaalaisista ruokalajeista Perinteinen taso-orientaatio
Itsetoteutus -

Ruokalajien kokeilu Jannitehakuisuus

Hankkii ruoka-ideoita lehtien ruokasivuilta -7

Taulukko 10 . Harkittua jinnitehakuisuutta kuvaavat piirteet ja etiisin tyylilaji.

Tyypillinen arvo ja mindkuva Suurin etdisyys

Ei istu iltaa kotona pitiikseen suhteet kiinteini Perinteinen taso-orientaatio
Vaikein ystivystyéd Jannitehakuisuus

Pienin hintaorientaatio Avoin taso-orientaatio
Haluaa n#hdé vaivaa hankkiakseen laadukkaita tuotteita -7-
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Taulukko 11. Arkityylid kuvaavat piirteet ja etdisin tyylilaji.

Tyypillinen arvo ja mindkuva Suurin etdisyys

Rutiineissa pitdytyvd Avoin taso-orientaatio
Epévarmuus mindkuvassa, vihdisempi aktiivisuus -7~
Painon tarkkailu vaikuttaa elintarvikkeiden ostoihin vihiten -”-

2

Muotisuuntautuneisuus pienin -7-
Ei pidd vierasmaalaisista ruokalajeista -7-
Halunghdé4 vaivaa laadun takia pienin Harkittu jannitehakuisuus

Lapset vaikuttavat ostoksiin Jénnitehakuisuus

Taulukko 12. Perinteisti taso-orientaatiota kuvaavat piirteet ja etdisin tyylilaji.

Tyypillinen arvo ja mindkuva Suurin etdisyys

Vihiisin tarve itsetoteutukseen Avoin taso-orientaatio
Pieni muotisuuntautuneisuus -7
Muodikkuus ei ole tirked e

Pieni kokeilunhalu =
Kotonatapahtuva suhteiden ylldpito tirked Harkittu jénnitehakuisuus
Pieni kulutusorientaatio Jénnitehakuisuus

Taulukko 13. Jinnitehakuisuutta kuvaavat piirteet ja etdisin tyylilaji.

Tyypillinen arvo jamindkuva Suurin etaisyys

Kutsuu vihiten ruokavieraita Avoin taso-orientaatio
Pieni yleinen laatuorientaatio -

Lehtien ruokasivut ejvit kiinnosta -

Ei kokeile ruokareseptejé -7-

Helppo ystavystyd Harkittu jannitehakuisuus

Lapset vaikuttavat ostopdétoksiin suhteellisesti vihiten Arkityyli
Suuri kulutusorientaatio Perinteinen taso-orientaatio

5.5. Tuotteiden kiyttijien ja ei-kiyttidjien viliset erot

Pienyritysten tuotteiden kiyttijienja ei-kdyttdjien erojaselvitettiin edelld esitetyissd
viidessi eldimysluokassa sekd arvo- jaminékuvatekijéiden suhteen. Eniten tuotteen
kiyttdjid on perinteisten taso-orientoituneiden ryhméssd ja vihiten harkitusti
jannitehakuisten ryhméssi. Ryhmiit eivit kuitenkaan eroa merkitsevésti toisistaan.
Huomionarvoista on myds, ettd kaikki kéyttijdt eivit tunteneet valmistajan merkkié
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tai litkenimed (kuvio4). Tuote on usein ostettu siiti myymiéildsti, jossa tutkimus tehtiin.
Sensijaan myymaldssiasiointitiheys ei ndyti vaikuttavan ostokéyttiytymiseen pien-
yritysten tuotteiden hyviksi. Myymildssédasiointitiheys on suurin avoimen taso-orientaa-
tion makutyylin omaavilla. Jannitehakuiset asioivat johdonmukaisesti myyméloissa
harvemmin kuin muut ryhmiit. Tuotteiden kéyttijit ovat merkitseviisti vanhempia
kuin ei-kiyttdjit, mutta kiyttdjit eivit eroa ei-kiyttijistd sukupuolen, ammatin tai
perheen tulotason mukaan.

Tuotteiden kiyttijit eroavat ei-kiyttijistd valmisruokien kidyton ja kotona tapahtu-
van ruoanvalmistuksen, merkkiuskollisuuden seki informaation hankinnan, muotia-
senteen, kokeilunhalun ja kuluttajan patriotismia kuvaavien muuttujien suhteen (tau-
lukko 14). Tuotteiden kidyttdjat valmistavat usein ruokaa kotona, ovat merkki-
uskollisia ja kokeilevat uusia reseptejd useammin kuin ei-kéyttajat. Kayttijit pita-
viit mainontaa hyviini tiedon lihteeni elintarvikkeista, seuraavat lehtien ruokasivuja
Jjasaavat vaikutteita julkisuuden henkililtd merkitsevisti useammin kuin ei-kiytti-
jat. Kdyttijat suorittavat useammin ostoksia muodikkaissa paikoissa kuin ei-kéytti-
jat. Kéyttdjit tuntevat myos enemmaén syyllisyyttd ostaessaan ulkolaisia elintarvik-
keita ja arvioivat tuonnin vahingoittavan Suomen elintarviketaloutta.

Ei-kiyttijit ostavat enemmiin valmisruokia, pitdvit vierasmaalaisista ruokalajeista
ja arvioivat tuontielintarvikkeet kiinnostavimmiksi kuin suomalaiset tuotteet. Ei-
kiyttdjien ostopddtoksiin vaikuttavat ystavien mielipiteet merkitseviisti useammin
kuin kéyttdjien paitoksiin. Kiyttijien ja ei-kéyttdjien vililld ei ole eroa yleisissi
asenteissa, kuluttajan mindkuvassa ja vieraanvaraisuudessa.

120
® Tuntee merkin
100
80 ® 01, ostanut tuotteita
60
B On ostanut tuotteita ko.
40 ; myymalisti
20 - ':W B Asioi myymiilissi
3 vihintiin kerran
0 - : viikossa
T

rl r2 r3 r4 rs

Kuvio 4. Yritysten tunnettuus, tuotteiden kiytto, ostopaikka ja myymdildssdi
asiointitiheys viidessd kuluttajaryhmdssd. (rl= Avoin taso-orientaatio; r2= Har-
kittu jéinnitehakuisuus; r3= Arkityyli; r4= Perinteinen taso-orientaatio; r5=Jénni-
tehakuisuus).
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Taulukko 14. Tuotteen kéiyttiijien ja ei-kdyttdjien viliset merkitsevdit erot.

Asenteen suunta ja keskiméérdinen
jérjestysluku (Kruskal-Wallis)

Ryhmii erottava muuttuja Kayttajit Ei-kayttidjat/ei
(n=104) muista (n=454)

1) Kotona tapahtuva ruoanvalmistus

Valmistan ruoan kotona mieluummin kuin Samaamieltd Erimieltd

ostan valmistaZ=2,300, p=0,02 243,99 278,64

Ostan usein valmisruokia, koska en halua tuhlata aikaa Erimieltd Samaamieltd

ruoan valmistamiseen joka paiviZ=-2,1397,p=0,03 309,37 274,87

2) Kokeilunhalu

Kokeilen erittdin usein uusia ruokaresepteja Samaa mielti Erimieltd

7Z=-3,117,p=0,002 235,66 286,92

3) Merkkiuskollisuus

Ostan aina tunnettuja merkkeja Samaa mieltd Erimieltid

7Z=-2,8865, p=0,004 256,94 286,67

4) Informaatio

Mainoksista saan hyodyllisté tietoa elintarvikkeista Samaa mieltd Erimieltd

Z=-2,113:p=0,004 252,70 287,14

Seuraan lehtien ruokasivuja saadakseniideoita Samaamieltd Eri mielta

7=1,952,p=0,05 252,53 284,69

Ystivien mielipiteet vaikuttavat sithen Eri mieltd Samaamielti

millaisia tuotteita ostan Z=-2,6282, p=0,009 279,94 288,04

Saanusein vaikutteita ostoksiini ns. julkkiksilta Samaa mielti Erimieltd

Z=-24775,p=0,013 256,57 286,82

5) Muodikkuus

Suoritan ostoksia tietyissd paikoissa, koska se Samaamielti Eri mieltd

onmuodikasta Z=-1,9822,p=0,05 262,07 286,12

6) Patriotismi

Tunnen syyllisyytti ostaessani ulkolaisia Samaa mieltd Erimieltid

elintarvikkeita Z=-1,918,p=0,06 254,77 285,37

Tuonti vahingoittaa Suomen elintarviketaloutta Samaa mieltd Erimieltd

7Z=-4,467,p=0,000 219,99 294,37

Tuontielintarvikkeetovatkiinnostavampiakuin Eri mieltd Samaamieltd

suomalaiset tuotteet Z=-26320, p=0,008 314,55 271,73

Pidin yleensd erittdin paljon vierasmaalaisista Erimieltd Samaa mieltd

ruokalajeistaZ=-3,6657, p=0,000 3274 266,85

Muuttujaton mitattu 5-portaisella Likertin asteikolla. 1=téysin samaa mieltd, 2= melkein samaa mieltd,
3=melko eri mielt, 4=tiysin eri mielts, 5=ei osaa sanoa/ei tiedd. Analyysid varten asteikko onkoodattu
uudelleen vilille -2- +2, jossa nollakohta on en 0saa sanoa/ en tiedi.
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6. Yhteenveto ja johtopiitokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli hahmottaa elintarvikkeiden kuluttamiseen vaikuttavia
ei-rationaalisiarakenteita, joilla voidaan luoda fiiliksié (Ollila 1996) jakognitiivisia
linkkejéd kuluttajan eldmysmaailmaan. Tutkimusoletuksena on, ettd makutyylit
muodostavat semanttisia, kohortin kaltaisia ryhmid. Eldmystyylit toimivat vastaavalla
tavalla kuin tuotteen ominaisuuksiin ja tuote-eroihin perustuva segmentointi. Siksi
voidaan esimerkiksi viitata tietyn segmentin makutyylin yhteisiin ominaisuuksiin tai
korostaa makutyylien vilisid eroja (Wansink 1994). Tutkimuksen kohteena olevat
pienyritykset valmistavat melko tavallisia suomalaisia perinnetuotteita, joiden tuote-
kuva voi olla hyvin arkipdiviinen (Pohjolainen 1996) ja markkinointi tuotteen
perusominaisuuksiin painottunut. Tuote voi toisaalta olla liian ainutlaatuinen jakau-
kana niistd tuotteista, joita kuluttaja tavallisesti kiyttds, mistd syysti se ei kykene
herittdmiin kiinnostusta. Oikean tunnelman virittiminen viestintiifin, saattaa viihen-
tdd arkipdivdisyytti ja lisitd tuotteen kiinnostavuutta.

Teoriaosassa tarkasteltiin elintarvikkeiden kuluttamista, kulutuskulttuuria ja el4-
mysten syntymiseen vaikuttavia tekijoiti. Toisaalla elintarvikkeiden kulutuskulttuuriin
vaikuttavat teollinen tuotanto ja markkinointi seki toisaalla kulttuuriperinne ja ne
tekijt, jotka muuttavat ruokakulttuuria. Elintarvikkeiden ostaminen on usein ku-
vattu rutiinimaiseksi tapahtumaksi, jossa kuluttaja toimii tottumuksen ja opittujen
kéyttdytymismallien pohjalta. T#ss4 ajatuskehyksessii ei ole tarkasteltu ruokakult-
tuuria, eldmystyylejd tai makutyylieroja. Elintarvikkeiden markkinointi poikkeaa
monien muiden kulutustavaroiden markkinoinnista mm. siin, ettid ostotiheys on
suuri ja kdyttoyhteys seka tilanne vaikuttavat luultavasti enemmin kuin useiden
muiden tuotteiden hankintaan. Laatuk&yttidytyminen voi vaihdella samalla henkil6l-
14 eri aikoina tai tilanteen mukaan. Erj ikéiset ovat eri tavalla omaksuvia ja eri ta-
valla sitoutuneita laatuun.

Eldmyksellisyys on psykologinen prosessi, jossa voidaan erottaa useita erilaisia
elamystyylejd. Elamykset voivat olla tunteisiin tai dlyyn vetoavia. Markkinointi pyr-
kii vaikuttamaan kuluttajaan yhi useammin myymalissé, missa ostopdsitoksi teh-
dddn. Tassd yhteydessi eldimyssegmentteihin perustuvat perifeeriset vihjeet saatta-
vat vaikuttaa kuluttajaan enemmin kuin varsinainen tuote. Siti miten vaikuttami-
nen tapahtuu on tutkittu vihén, silld useimmat elintarvikkeita koskevat markkinoin-
nin tutkimukset késittelevit brandien ja ns. ylellisyystuotteiden mediamainontaa.
Ruoan tyylindkokulma on saanut vihin huomiota markkinoinnin tutkimuksissa,
miké voi johtua korostuneen rationaalisesta ja funktionaalisesta tutkimusperinteest.

Arvojen merkitys on siind, ettd ne liittyvit kuluttajan pdsiméériin ja toimin-
taorientaatioon. Tiettyjen kulutustavaroiden omistaminen heijastaa kuluttajan ase-
maa ja ilmaisee tyylid. Elintarvikkeisiin liittyen terveys on keskeinen tulevaisuuden
arvo-orientaatio. Kulutus edistdd erilaisten padmaéérien saavuttamista. Kuluttajia
motivoivat tietyt tarpeet. Kun kuluttajan arvojen ja tuoteattribuuttien vilille muo-
dostetaan yhteys, timén tuloksena tuotteen ominaisuudet ja hyédyt motivoivat ku-
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luttajaa ostamaan tuotteita. Kuluttaminen on silloin keino saavuttaa jotakin arvo-
kasta. Toisaalta tuotteet ja palvelut voivat sisaltid sellaisia hyotyjd, jotka auttavat
kuluttajaa huomaamaan omia arvojaan. Elintarvikkeita voidaan tarkastella kadytto-
yhteyden mukaan, esimerkiksi aamiaistuotteet, vélipalat jne. Useimmat jalostetutkin
elintarvikkeet ovat ennen kaikkea aterian aineksia tai osia samalla tavalla, kuin ken-
giit ovat osa pukeutumista. Tuotteen ominaislaadun ymmértiminen on hyvin kes-
keisti pienyritysten elintarvikkeiden markkinoinnin suunnittelussa, koska ruoka ei
ole pelkki elintarvike, vaan voi sisiltdd multifunktionaalisia ominaisuuksia. Kulutta-
jaan voidaan vaikuttaa silloin kun hén syysti tai toisesta toimii vihemmaén auto-
maattisesti ostotilanteessa. Vaikka markkinointi usein pyrkii lisddméén automaattis-
ta ostamista, sitid voidaan tietoisesti myds pyrkid vihentdmédn.

Kuluttamiseen vaikuttaa minikuva, hinta-asenteet, muotitietoisuus ja informaa-
tion lihteet ja niiden kiyttd. Kuluttajan mindkuva on psykografinen muuttuja, joka
vaikuttaa kuluttajakdyttdytymiseen taustatekijind. Minakuvaa koskevat kysymyk-
set mittasivat itseluottamusta, sosiaalisuutta ja aktiivisuutta. Minfkuvan oletetaan
vaikuttavan niin, ettd kuluttaja haluaa valita sellaisia tuotteita, jotka vastaavat hinen
minzkuvaansa. Markkinoinnissa voidaan vedota mielipidejohtajiin, mielipidejohtajia
ja tuotteita voidaan sijoittaa tiettyyn viiteryhméén, toimintaan, kulttuuriin, visuaali-
seen kenttiin ja kuluttajan tyyliympiriston. Mainos hejjastaa kohderyhmén ming-
kuvaa ja kertoo sosiaalisesta menestymisestd tai viittaa kohderyhmén muihin tar-
peisiin. Mainonnan kisite on laaja ja kisittdd my0s pienyrityksille sopivia muotoja
kuten myymildissd tapahtuvan viestinnén lajeja. Uutuudet vetoavat varhaisiin
omaksujiin ja vihemman hintatietoisiin. Varhaisille omaksujille on tyypillistd suu-
rempi sosiaalinen osallistuminen, suurempi sosiaalinen liikkuvuus ja parempi riskin-
sietokyky. Kuluttajia erottaa myos ruokakulttuuri sekd vaihtelun- ja kokeilunhalu.

Pienyritys voi kdyttdd kohderyhmén maarittdmisessd perinteisié markkinointi-
tutkimuksen segmentointimenetelmii. Pienyrittdjit voivat kuitenkin l&hestyd
segmentointikysymysti vihemmén teknisesti kuin isot yritykset. Sosiosensitiivinen
liiketoiminnan suunnittelu vaatii vihemmén tutkimusta, mutta edellytti laaja-alais-
ta toimialan ja kohderyhmén kulttuurin tuntemusta seki tulevien kehityssuuntien
innovatiivista tajuamista. Liiketoiminnassa luovuus ei ole uhkapelid eiké heuristista
riskinottoa, vaan edellyttii yleensi tietoa, koulutusta, jatkuvaa tietojen pdivittdmists,
sitoutumista sek4 laaja-alaista ja aitoa kiinnostusta ympér6ivissd yhteiskunnassa
tapahtuvia ilmi6itd kohtaan.

Empiirisen tutkimuksen tulos

Tutkimuksen empiirisessi osassa selvitettiin kuluttajien makutyylejé, arvoja jaminé-
kuvaa seki sitd, kuinka makutyylit poikkeavat arvojen ja mindkuvan suhteen toi-
sistaan. Vastaavasti tutkittiin pienyritysten tuotteiden kiyttdjien vilisid eroja maku-
tyylin, arvojenjaminikuvan suhteen. Yhteenveto-osassa tarkastellaan liséksi kiytetyilld
luokitustavoilla saatujen tulosten eroja. Tutkimus on suoritettu haastattelemalla pien-
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yritysten tuotteitamyyvien myymalodiden asiakkaita. Aineisto keréttiin strukturoitua
lomaketta kiiyttden ja se siséltdd 599 haastattelua.

Tutkimuksen tuloksena kuluttajat ryhmiteltiin makutyylien perusteella viiteen
tyyliluokkaan, joita ovat avoin taso-orientaatio, harkittu jannitehakuisuus, arkityyli,
perinteinen taso-orientaatio ja jannitehakuisuus. Makuryhmit erosivat toisistaan
yhdeksén muuttujan ja 19 mittarin suhteen. Tyylit eroavat akseleilla arkityyli ja
avoin taso-orientaatio sek toisaalta jannitehakuisuus ja perinteinen taso-orientaatio
(kuvio 5). ’

Klassinen musiikki ei

J ﬁnnitehakuisuuos Arkityyli

0
0

Harkittu jéinnitehakuisuus

Jénnitys kylld Jénnitys ei

0

0

Klassinen musiikki kylla

Avoin taso-orientaatio Perinteinen taso-orientaatio

Kuvio 5. Eldmystyylit ja tyylien erot.

Jannitehakuisuus ja perinteinen taso-orientaatio eroavat kulutussuuntautu-
neisuuden ja kotona tapahtuvan seurustelun suhteen, minki tarkoituksena on pitii
ylld ystdvépiirin kiinteyttd. Arkityylid ja avointa taso-orientaatiota erottavat halu
poiketa rutiineista, itsetoteutus, mindkuva, laatuasenne, muotiasenne ja vieraanvarai-
suus kotona. Jénnitehakuisuus ja harkittu jannitehakuisuus poikkeavat 14hinni sosiaa-
listen ominaisuuksien suhteen. Vastaavasti avoin ja perinteinen taso-orientaatio ero-
avat mindkuvan ja muotjasenteen suhteen seké suhtautumisessa vierasmaalaisiin
makuihin. Jénnitehakuiset ovat nuorempia ja jonkin verran pienempituloisia kuin
perinteisen taso-orientaation ryhmai, mutta muissa suhteissa ryhmien perusdemo-
grafiat eivit eroa toisistaan merkitsevisti. Kéyttdjien ja ei-kiyttédjien tirkeimmiit
erot ovat avoimuudessa ja patrioottisten asenteiden eroissa, ostopaikan valinnassa,
merkkiuskollisuudessa, kokeilunhalussa seké kuluttajan kiyttdmén informaation laa-
dussa. Kdéyttdjit valmistavat enemmin ruokaa kotona ja pyrkivit vilttimiin
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valmisruokien kidyttod selvemmin kuin ei-kéyttijat, mikd on ikdryhméilmio. Kayttdjat
ovat vanhempia kuin ei-kayttdjdt, ja tdssd suhteessa yrittdjien arvio on oikeaan
osunut (Kupiainen 1996). Kdytdjien ryhma ei sen sijaan eronnut tuloryhmén perus-
teella ei-kayttdjista.

Ryhmittelytapojen vilistd eroa on havainnollistettu kuviossa 6. Eri luokitteluilla
saadaan muuttujien ja niiden siséllon suhteen jonkin verran poikkeavia tuloksia.
Makutyyppiluokittelu tuottaa yleisemmalld tasolla olevia eroja arvoissa ja mi-
ndkuvassa. Tuotteen kiytto puolestaan on enemmén keskittynyt ruoanvalintatilan-
netta ja kdyttod kuvaaviin arvoihin ja asenteisiin. Makutyyppiluokittelulla saatiin
esille yleisid arvoja, miniikuvaa ja vieraanvaraisuutta sekd laatu- ja hinta-asennetta
kuvaavat erot. Tuotteen kiytonmukaiset erot ovat merkkiuskollisuus ja kotonata-
pahtuva ruoanvalmistus. Molemmilla tavoilla saatiin esille eroja informaatiota kos-
kevissa asenteissa ja informaation kiytossi, kokeilunhalussa, muotiasenteessa sekd
avoimuudessa ja kuluttajan patriotismissa. Nailldkin muuttujilla on siséllollisié ero-
ja. Makutyyliluokittelu erottaa muodikasta pukeutumista painottavat vihemmaén
muotitietoisista ja nopeat uutuuksien omaksujat muista kuluttajista. Sen sijaan tuot-
teen kdytt6on perustuva luokittelu tuo enemmén esille informaatioon liittyvid eroja.
Kiyttod edistdvit timén mukaan merkittévasti patrioottiset asenteet. Tulos ei si-
niinsi ole yllittivi, koska kotimaisuusteema on pitkalti rakentunut turvallisuuden
tunteen vahvistamiseen. '

RYHMITTELYN PERUSTA
MAKUTYYPIT TUOTTEEN KAYTTO
« YLEISET ARVOT « KOTONA TAPAHTUVA
« MINAKUVA RUOAN VALMISTUS
¢« VIERAANVARAISUUS « MERKKIUSKOLLISUUS
« LAATUASENNE
« HINTA-ASENNE
+ Muodikas pukeutuminen MOLEMMAT RYHMITTELYT + Valmisruokien osto
. Lasten. vaikutus ) « INFORMAATIO » Ruoan valmistus kotona
* Varhainen omaksuminen » AVOIMMUUS VS PATRIOTISMI * Mainokset
* KOKELUNHALU * Muodikkaat ostopaikat
» MUODIKKUUS « Julkkikset
o Ystiviit
» Kiinnostus ulkomaisiin
elintarvikkeisiin
* Syyllisyys

* Vahinko elintarviketaloudelle

Kuvio 6. Yhteenveto luokittelutapojen vilisisti eroista.
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Johtopéitikset

Tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajan makutyylejé, asenteitaja mindkuvaa segmen-
tointitarkoituksessa. Kuluttajia ryhmiteltiin tyylierojen perusteella, minki jilkeen
tarkasteltiin tyyliluokkien arvorakennettaja minéikuvaa. Témd tarkoittaa, etti ei pyritty
tutkimaan ainoastaan tuotteen kiyttdjien omainaisuuksia ja mielipiteitd, vaan
yleistettivyyttidhaetaan yleisen kuluttajatutkimuksen avulla. Tutkimustaeikohdennettu
médrittyyn tuotteeseen tai yritykseen, vaikka kdyttdjiominaisuuksien taustalla voi
ollatuotteistariippuvia tekijoita.

Tutkimuksessa kéytettiin kahta testattua tapaa mitata kuluttajien arvoja ja mind-
kuvaa. Vastaavia kysymyksenasetteluja kiytetdfin melko yleisesti markkinoinnin
kuluttajatutkimuksissa. Tutkimus poikkeaa aikaisemmista tutkimuksista lihinni sii-
nd, ettd muuttujia on kiytetty ja ryhmitelty jonkin verran poikkeavalla tavalla.
Periaatteessa samoja muuttujia voi ryhmitelld useilla eri tavoilla. Tutkimuskohteesta
riippuen, esimerkiksi ostoprosessin tutkimuksissa, muuttujat ja mittarit on nimetty
jajarjestetty erilailla. '

Schulzen makutyyppiluokittelu on laaja-alainen tarkastelu kuluttajasta kulutus-
yhteiskunnan jésenend, ja tissi tehty tarkastelu késitt4d vain pienen osan mahdolli-
sista kulutusmilj&6ta mittaavista vaihtoehdoista. Koska tutkimus tehtiin pisiasiassa
Helsingissd, tuloksia ei voida yleistdd koko maahan. Haastateltavat valittiin jonkin
verran vinosti nuoremmasta kuluttajakunnasta, mist syysté jakauma poikkeaa nor-
maalista ikdjakaumasta. Aineisto on kuitenkin niin suuri, etti sen perusteella voi-
daan tehdé oletuksia kaupunkilaisen kuluttajan ominaisuuksista.

Makutyylin tutkiminen on kiinnostavaa tuotteen perusominaisuuksista riippu-
mattomien vihjeiden ja viestinnin suunnittelun kannalta, silli useimmat kulutus-
padtokset tehdéin sekd suorien viittdmien etti toissijaisten havaintojen perusteella.
Tutkimuksen avulla ei ole mahdollista ottaa kantaa niihin teoreettisiin kysymyksiin,
jotka Liittyvit arvotutkimukseen ja sen kdytt66n markkinoinnin segmentointivilineeni.
Demografisten muuttujien osalta tulokset ovat yhtenevid muiden markkina-
tutkimusten kanssa (Lotti 1994, Monitor 1998). Tutkimuksen tulos ei kuitenkaan
yksiselitteisesti tue yrittdjien késitysti, ettd vanhemmat ikidryhmiit olisivat laatu-
tietoisempia kuin nuoret aikuiset (Kupiainen 1996). Todennikoisesti ryhmien laatu-
kisite on kuitenkin tuotetasolla melko erilainen.

Tutkimuksen perusteella voitiin erottaa viisi erilaista makutyylis, jotka poikkea-
vat toisistaan paitsi tyylin intensiteetin (jinnitehakuiset ja harkitusti jinnitehakuiset)
my0s arvosuuntautuneisuuden ja mindkuvan perusteella. Tyylien ominaispiirteiden
perusteella on suhteellisen helppo suunnata kilpailuvéittimii, jotka voi muotoilla
joko kuvaksi tai kertomukseksi, yrityksen tyyliksi, pakkaukseksi jne. Voidaan esi-
merkiksi vedota patrioottisiin asenteisiin ja turvallisuuteen tai vastaavasti lihesty
avoimuutta yleiseni elimin orientaationa, korostaa vaihteluorientaatiota ja tuoda
jénnitteitd tai harmoniaa viestiin. Tyylikysymyksid on mahdollista lihestyd myos
kulttuuritutkimuksen ja semioottisen viestinnéin nik6kulmasta, miki tuottaa selityk-
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sid ja perusteluja arvoviittédmille ja kayttdytymiselle. Tutkimuksen tulos tukee kési-
tystd, ettd markkinoita voidaan segmentoida kuluttajan maun perusteella (Bloch
1995). Kiytannossi esimerkiksi myyntiympériston tai tuote-esittelyn kehittdmises-
s makutyylien vilisten erojen ja yksityiskohtien kuten muotojen, virien ja materi-
aalien avulla vaikuttamista on mahdollista kehitt44 suunnitelmallisemmin segmentin
tyylin mukaisesti. Kuluttajista osa on viehittynyt romanttisesta, klassisesta tyylistd,
osa vanhanaikaisesta, toiset modernista jne. Tyylipreferenssien taustalla saattaa olla
hyvin perustavan laatuisia kulutusta suuntaavia tekijoitd, esimerkiksi romanttinen
tyyli liittyy usein vihemmin dynaamiseen ja aktiiviseen arvoyhdistelmdén kuin
moderni tyyli (Tarasti 1990). Koska kuluttaja helposti siirtdd ulkoiset tekijit tuot-
teen ominaisuuksiksi, titi voidaan kiyttdd proaktiivisesti hyvaksi tuotesuunnittelussa
ja myymélimarkkinoinnissa. Tyyli ja tyylin ajankohtaisuus ovat elintarvikealan pien-
yrityksille toistaiseksi hyvin etéisid viestintékeinoja, minkd voi péételld kilpailu-
viittdmien, merkkiajattelun ja kohderyhmistrategian ominaispiirteiden perusteella
(Kupiainen 1996).

* Tuotteen muotokieli nostaa esille lukuisan mé&rin kuluttajan psykologisia reak-
tioita (responses), jotka sisiltdvit kognitiivisia ja affektiivisia komponentteja, mitkéd
voivat toimia my®s samanaikaisesti (Bitner 1992). Kulttuuri on tuotteiden
erilaistamisen kannalta kiinnostava prosessi, koska sen avulla tuotetaan eroja ja ku-
luttaja itse osallistuu erojen tuottamiseen. Kdyténnon soveltamisen kannalta ongel-
mallista on, ettd maku ei vilttimétti paljasta mitd4n siitd, milld tavalla ihmiset itse-
kytkeytyvit viestiin. Yhteinen maku ei esimerkiksi takaa, ettd maussa kuvastuisi
jokin muu kuluttajien vilinen yhteisyys, esimerkiksi ostomotiivi. Maku kuvaa vain
ihmisten erilaisia kykyjd saada mielihyvdd (Grossberg 1995). Makuja ei voida
irrottaa yleisesti sosiaalisen olemassaolon kentésté, mistd johtuen viestinnédn suun-
nittelun keskeinen ongelma on kulttuurisen moninaisuuden pelkistdminen esimer-
kiksi mainoskuviksi tai teksteiksi (Grossberg 1995). Maku on sosiaalisaation tulos
ja siind voidaan erottaa erilaisia tyylilajeja kuten urbaani, maalainen, uusi, vanha jne
(Bloch 1995). Niiti tekijoitd on elintarvikkeiden laajennetun laatukésitteen yhtey-
dessa tutkittu hyvin niukasti, vaikka ne ovat koko ajan kiytossi ‘reseptiviestinnéssa’.

Sosiaalisten vaikutusten liséiksi thmisilld on taipumus havainnoida esineympéristod
joko visuaalisten tai verbaalisten prosessien kautta, mitk eivit aina ole tiedostettuja.
Se, millaisia havaintoja henkil® tekee, riippuu myds siitd esineympéristdsté, johon
kuluttaja on syntynyt. Véhén visuaalisesti vaikuttavia drsykkeiti siséltineessd ym-
péristossi kasvaneet eivit arvosta samanlaisia asioita kuin virikkeisessé visuaalises-
sa ympéristossd kasvaneet, mikd pitdd ottaa huomioon viestinnissé (Bloch 1995).
Siten kaunis ei aina ole kaupallisesti hyvi, jos se ei ole tilanteeseen sopiva, tilantees-
sa ymmirrettivi ja kdyttokelpoinen. Yleisesti tuotteen ulkoiset ominaisuudet luo-
vat mielikuvaa elimén laadusta. Kauniiden tuotteiden ostaminen, kiyttdminen ja
katselu sekd miellyttdvissd ympéristdssd asiointi saavat aikaan mielihyvéd.

Tyylilajeja ja tyyliin perustuvia lihestymistapoja on periaatteessa mahdollista
soveltaa moniin erilaisiin tuoteryhmiin ja tuotteisiin. Viestin valinta riippuu yhta
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paljon kohderyhmépaitoksistd kuin itse tuotteesta, jos tuote on erilaistamaton. Maku-
tyyliin perustuvat segmentit tarjoavat monia mahdollisuuksia viestinnén suunnitte-
luun, mutta edellyttivit muiden taaksepiin etenevien segmentointimenetelmien ta-
voin enemmén mielikuvitusta kuin tuoteominaisuuksista ldhtevin viestinnéin suun-
nittelu, koska segmentit ja4vit abstraktille tasolle.

Elintarvikealan pienyritysten kohdalla kysymys voi olla ldhinn4 siit4, miten vah-
vistetaan kiyttdjien asennetta, ja kuinka saadaan uudet kuluttajat kiinnostumaan
tuotteista. Jos halutaan saada enemmain kiyttsjid, kiinnostavuutta voidaan liséti
viittaamalla sellaisiin piirteisiin, jotka eivit ole tyypillisid tuotteiden kiyttéjille. TAma
tapahtuu esimerkiksi lahestymalld ei-kéyttdjan eldmystyylid, sosiaalista tyylid, miné-
kuvaa ja muita arvoja tai rinnastamalla tuote johonkin niille kuluttajille liheiseen
elimyksentuottajaan. Jos halutaan vahvistaa olemassa olevien asiakkaiden kiyttiy-
tymisti, silloin voi vedota kansallistunteeseen, kotimaisuuteen jne. Huomattava on
kuitenkin, etti elintarvikkeen kotimaisuus ei ole lihtokohtaisesti kielteinen ominai-
suus misséddn tyyliryhmissd. Kuitenkin asiakkaat, jotka eivit olleet ostaneet ko.
pienyritysten tuotteita, olivat tuotteita ostaneita merkitsevisti enemmén kiinnostu-
neita vierasmaalaisista ruokalajeista ja pitivit myds ulkomaisia elintarvikkeita
kiinnostavampina kuin suomalaisia tuotteita. Tutkimuksen tulos antaa selviin vih-
jeen, etté pienyritysten tulisi kiinnitt4d enemmén huomiota kuluttajanikokulmaan
viestintdd suunnitellessaan ja erityisesti viestinnén kiinnostavuuteen, koska ostami-
nen on kokonaisvaltainen tapahtuma ja kuluttajan huomiosta kilpailevia tuotteita on
runsaasti. Mainostoimistokaan ei usein kykene palvelemaan tehokkaasti yritys-
asiakasta, jonka tavoite ja viestinnén tarkoitus on epéselvi. Yritykset saattavat toi-
sinaan luottaa liikaa objektiivisten tuoteominaisuuksien, esimerkiksi maun ja raaka-
ainekoostumuksen tehoon ja unohtavat tyylikysymykset.

Témiin tutkimuksen perusteella muodostetut tyylisegmentit toimivat suhteellisen
yleiselld tasolla. Ryhmien sisdlld voi olla my&s tuotevalintoihin vaikuttavia tilanne-
jaolosuhdetekijoiti, joiden selvittdminen ei kuulunut tutkimuksen aihepiiriin. Ryh-
mien sisdlld toiset saattavat esimerkiksi suosia modernia klassista tyylii ja toiset
perinteisempid tyylilajeja. Koska tyyli Schulzen ajattelutavan mukaan kattaa kaikki-
eldméinalueet, my6s jannitehakuisuus saattaa toteutua usealla tavalla, ja se voi
saada monenlaisia esteettisid muotoja. Toistaiseksi on tutkittu melko vihin, kuin-
ka kuluttajan visuaaliset preferenssit ja ruoan valinta ovat linkittyneet kulttuuriseen
tyyliin, mindkisitykseen ja arvoihin. Viimeisimmissi tutkimuksissa on kuitenkin
tullut esille, ettd pienen alakulttuurin kisittein on usein vaikea perustella tuotteen
paremmuutta suurelle enemmistélle kuluttajia, jotka eivit ole sisiistineet tiettyji
arvoja. Hyvind esimerkkini ovat luomutuotteiden kuluttajatutkimukset (mm. Tii-
likainen 1998). Silloin viesti mieluummin etdénnyttédd kuluttajan tuotteesta, eikd
kykene tekeméin tuotteen ainutlaatuisuutta koskevia viittimid ymmiérrettiviksi.
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Liite 1.

Kysymystyyppi: Oletteko samaa vai eri mieltd seuraavien véittdmien

kanssa?

Asteikko: 1=Tdysin samaa mieltd, 2= Osittain samaa mielté, 3= Osit-
tain eri mieltd, 4= Taysin eri mjeltd, 5= En ole varma/en tiedi.

1. Kuluttajan yleiset arvot

Vietédn vapaa-aikani mieluummin kodin ulkopuolisissa
harrastuksissa kuin puuhailen kotona (n= 565)
Téysin samaa mieltd
Osittain samaa mieltéd
Osittain eri mieltd
Tdysin eri mieltd
En ole varma/en tiedd
Elédméssd on oltava jénnitystd (n=557)
Tédysin samaa mieltd
Osittain samaa mieltéd
Osittain eri mieltd
Téysin eri mieltd
En ole varma/en tiedd
Klassinen musiikki on minulle hyvin liheistd (n=561)
Tdysin samaa mieltd
Osittain samaa mieltd
Osittain eri mieltd
Tdysin eri mieltd
En ole varma/en tiedd
Uskon kohtaloon; voimme tehdi vain vihéan
muuttaaksemme sitd (n=556)
Tdysin samaa mielti
Osittain samaa mieltd
Osittain eri mieltd
Téysin erl mieltd
En ole varma/en tiedd
Yhteiskunta rajoittaa eliméamme liikaa (n=557)
Tidysin samaa mieltd
Osittain samaa mieltd
Ogittain eri mieltd
Taysin eri mieltd
En ole varma/en tiedd

%

13
29
34
24

0

44
37
13
5
1

26
23
25
24



Teen usein asioita, jotka poikkeavat paivittdisistd %
rutiineista (n=556)

Tdysin samaa mieltd 17
Osittain samaa mieltid 38
Osittain eri mieltd 37
Taysin eri mieltd 7
En ole varma/en tiedd 1

Haluan ehdottomasti jarjestdd joka pdivi aikaa
my®os itselleni (n=556)

Taysin samaa mieltd 46
Osittain samaa mieltd 35
Osittain eri mieltd 15
Taysin eri mieltd 3
En ole varma/en tiedi 1

Kéytdn mieluummin rahaa nauttiakseni eldmastd kuin
sddstin tulevaisuutta varten (n=557)

Tdysin samaa mieltéd 30
Osittain samaa mieltd 35
Osittain eri mieltd 25
Téysin eri mieltd 9
En ole varma/en tiedd 1

Istumme usein iltaa kotonani ystévien tai sukulaisten
kanssa pitddksemme suhteemme kiinteind (n=564)

Téysin samaa mieltd 19

Osittain samaa mielti 44

Osittain eri mieltd 24

Téysin eri mieltd 12

En ole varma/en tiedd 1
2. Minidkuva

Onnistun mielesténi erittdin hyvin aina kun teenjotain (n=559)
Tédysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd 50
Osittain eri mieltd 31
Tdysin eri mielti 4
En ole varma/en tiedd 2

jatkuu
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Minun on erittdin helppo ystdvystyéd uusien thmisten kanssa %
(n=564)
Tdysin samaa mielti 32
Osittain samaa mieltd 47
Osittain eri mieltd 16
Tdysin eri mieltd 4
En ole varma/en tiedi 1
Minulla on hyvi itseluottamus (n=555)
Tidysin samaa mieltd 42
Osittain samaa mieltid 43
Osittain eri mieltd 11
Téysin eri mielté 2
En ole varma/en tiedd 1
Olen aktiivinen ihminen (n=550)
Tdysin samaa mielti 39
Osittain samaa mieltd 45
Osittain eri mieltd - 11
Tdysin eri mieltd 3
En ole varma/en tiedd 2
Muuttujat korreloivat voimakkaasti
3. Laatuasenne
En vilitd yleensd ndhdi vaivaa varmistuakseni tuotteen
laadusta (n=564)
Tédysin samaa mieltd 3
Osittain samaa mieltd 10
Osittain eri mieltd 32
Téysin eri mieltd 54
En ole varma/en tiedd 1
Valitsen tarkasti mitd syon, koska haluan pitis painoni
kurissa (n=563)
Téysin samaa mieltd 24
Osittain samaa mieltid 35
Osittain eri mieltd 245
Taysin eri mieltd 15
En ole varma/en tiedd 2
Pyrin hankkimaan mahdollisimman korkealaatuisia
ruokatavaroita (n=563)
Téysin samaa mieltd 48
Osittain samaa mieltd 38
Osittain eri mieltd 10
Téysin eri mieltd 4
En ole varma/en tiedd -
jatkuu



En \ga61ita tuotteista, vaikka ne eivit tiytd odotuksiani %
(n=561)

Téysin samaa mieltd 11
Osittain samaa mieltd 21
Osittain eri mieltd 28
Téysin eri mieltd 37
En ole varma/en tiedd 3

4. Muotiasenne

Suoritan ostoksia tietyissd paikoissa, koska se on
muodikasta (n=564)
Téysin samaa mieltd
Osittain samaa mieltd
Osittain eri mieltd
Taysin eri mieltid
En ole varma/en tiedi
Pukeudun mielelldni muodikkaasti (n=558)
Téysin samaa mieltd
Osittain samaa mielti
Osittain eri mieltd
Téysin eri mieltd
En ole varma/en tiedi
Muuttujat korreloivat keskenddn r (558)= 0,1633; p= 0,000

~J =
NI—O—= Nn—WWw

— O D

5. Hinta-asenne

Olen hyvin tarkka hinnasta my0s pienissi ostoksissa (n=564)
dysin samaa mieltd 31
Osittain samaa mieltd 33
Osittain eri mieltd 22
Téysin eri mieltd 13
En ole varma/en tiedi 1
Kun meille tulee vieraita, en tarjottavaa hankkiessani vilitd
kustannuksista (n=599)
Téysin samaa mieltd 22
Osittain samaa mieltd 39
Osittain eri mieltd 30
Téysin eri mieltd 8
En ole varma/en tiedd 1
Muuttujateivit korreloi keskeniin, miké viittaa siithen, etti hinta-asenne
voi olla myds tilannemuuttuja. (r (564)=0,0633)

jatkuu
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6. Informaation liihteet ja ostopiifitoksiin vaikuttavat tekijit

Lé[airg%las)ista saan hyodyllistd tietoa elintarvikkeista %o

n=

Téysin samaa mieltd 21
Osittain samaa mieltd 46
Osittain eri mieltd 20
Tdysin eri mieltd 11
En ole varma/en tiedd 2

Saan usein vaikutteita ostoksiini ns. julkkiksilta (n=563)
Téysin samaa mieltd 2
Osittain samaa mieltid 3
Osittain eri mieltd 14
Tiysin eri mieltd 79
En ole varma/en tiedd 2

Seuraan lehtien ruokasivuja saadakseni ideoita (n=558)
Téysin samaa mieltd ) 33
Osittain samaa mieltid 36
Osittain eri mieltd 13
Tiysin eri mieltéd 17
En ole varma/en tiedd 1

Lapset vaikuttavat hyvin usein perheemme ostopié-
toksiin (n=526)

Téysin samaa mie]ti 19
Osittain samaa mieltd 24
Osittain eri mieltd 1
Tiysin eri mieltéd 29
En ole varma/en tiedd 17

Ostan usein tuotteen siksi, ettd myyji suosittelee sitd (n=557)
Téysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd 30
Osittain eri mieltd 44
Taysin eri mieltd 22

En ole varma/en tiedi o -
Ystidvien mielipiteet vaikuttavat paljon siihen, millaisia tuotteita
ostan (n=564)

Téysin samaa mielti 4
Osittain samaa mieltd 16
Osittain eri mieltd 32
Taysin eri mieltd 47
En ole varma/en tiedd 1

jatkuu
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7. Avoimmuus ja patriotismi
Tuonti vahingoittaa Suomen elintarviketaloutta (n=561)

Taysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

Osittain eri mieltd

Taysin eri mieltd

En ole varma/en tiedi
Tunnen syyllisyyttd ostaessani ulkolaisia
elintarvikkeita (n=560)

Tdysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

Osittain eri mieltd

Taysin eri mieltd

En ole varma/en tiedd
Tuontielintarvikkeet ovat usein kiinnostavampia kuin
suomalaiset tuotteet (n=561)

Téysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

Osittain eri mieltd

Téysin eri mieltd

En ole varma/en tiedd

Pidin yleensi erittdin paljon vierasmaalaisista

- ruokalajeista (n=558)

Téysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

Osittain eri mieltd

Tiysin eri mieltd

En ole varma/en tiedid

8. Merkki-/tuoteuskollisuus

Ostan aina tunnettuja merkkejd (n=564)
Téysin samaa mielti
Osittain samaa mieltd
Osittain eri mieltd
T#ysin eri mielti
En ole varma/en tiedd
Jos 16ydén tuotteen tai tuotemerkin josta pidén,
en mielelléini vaihda sitd (n=557)
Téaysin samaa mielti
Osittain samaa mieltd
Osittain eri mieltid
Tdysin eri mieltd
En ole varma/en tiedi
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9. Kotona tapahtuva ruokailu ja vieraanvaraisuus

Ostan usein valmisruokia, koska en halua tuhlata
aikaa ruoan valmistamiseen joka paivd (n=564)
Téysin samaa mieltd
Osittain samaa mieltd
Osittain eri mieltd
Tdysin eri mielté
En ole varma/en tiedd
Kutsun usein ruokavieraita kotiini (n=556)
Téysin samaa mieltd
Osittain samaa mieltd
Osittain eri mieltd
Tdysin eri mieltd
En ole varma/en tiedid

Valmistan ruoan kotona mieluummin kuin ostan
valmista ( n=545)

Taysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

Osittain eri mieltd

Taysin eri mieltd

En ole varma/en tiedi

10. Vaihtelun ja kokeilun halu

Kokeilen erittdin usein uusia ruokareseptejd (n=555)

Taysin samaa mieltd

Osittain samaa mielti

Osittain eri mieltd

Taysin eri mieltd

En ole varma/en tiedd
Kun markkinoille tulee uusia tuotteita tai tuotemerkkej,
olen tavallisesti ensimmdisten joukossa kokeilemassa
niitd (n=556)

Téysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

Osittain eri mieltd

Tdysin eri mieltd

En ole varma/en tiedd

jatkuu
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Valmistan usein erilaisia ruokia ja ruokalajeja kuin
vanhempani (n=557)
dysin samaa mielti
Osittain samaa mieltd
Osittain eri mieltd
Taysin eri mieltd
En ole varma/en tiedd

11. Ostosten suunnittelu

Teen ldhes aina ostoslistan ldhtiessini kauppaan (n=564)

Téysin samaa mieltd
Osittain samaa mieltd
Osittain eri mieltd
Taysin erl mieltd

En ole varma/en tiedid
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Liite 2. Arvo- ja mindkuvamuuttujien merkitsevit
erot ikaryhmissi.

Ikdryhmimuuttujat

x21 Vietin vapaa-aikani mieluummin kodin ulkopuolisissa harras-
tuksissa kuin puuhailen kotona

x22 Olen tarkka hinnasta my&s pienissd ostoksissa

x23 Eldmissid on oltava jinnitysté

x25 Ostan usein valmisruokia, koska en halua tuhlata aikaa ruoan
valmistamiseen joka péivé

x26 Valitsen tarkasti mitd syon, koska haluan pitd4 painoni kurissa

x27 Ostan usein tunnettuja merkkeja

x29 Pyrin hankkimaan mahdollisimman korkealaatuisia elintarvik-
keita

x30 Mainoksista saan hyodyllisté tietoa elintarvikkeista

x31 Klassinen musiikki on minulle ldheisté

x40 En valita tuotteista, vaikka ne eivit tiytd odotuksiani

x42 En vilitd yleenséd ndhdi vaivaa varmistuakseni tuotteenlaadusta

x43 Suoritan ostoksia tietyissi paikoissa koska se on muodikasta

x44 Uskon kohtaloon; voimme tehdi vain vihdn muuttaaksemme
sitd

x45 Valmistan usein erilaisia ruokia ja ruokalajeja kuin vanhem-
pani

x46 Valmistan ruoan kotona mieluummin kuin ostan vaimista

x47 Jos 16ydin tuotteen tai tuotemerkin josta pidédn, en mielelldni
vaihda sitd '

x48 Pidin yleensi erittdin paljon vierasmaalaisista ruokalajeista

x54 Haluan ehdottomasti jérjestdd joka paivé aikaa myos itselleni.

x55 Lapset vaikuttavat hyvin usein perheemme ostopéétoksiin

x57 Kokeilen erittdin usein uusia ruokareseptejé

x59 Seuraan lehtien ruokasivuja saadakseni ideoita

x60 Pukeudun mielelldni muodikkaasti jatkuu
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Liite 2/2

Ikiryhmiisti riippumattomat muuttujat

x24

x28
x32
x33

x34

x35

x36
x37
x38
x39
x47
x49
x50

x51
x52
x53
x56
x58

122

Tuontielintarvikkeet ovat usein kiinnostavampia kuin suoma-
laiset tuotteet

Teen lahes aina ostoslistan ldhtiesséni kauppaan

Onnistun mielesténi erittdin hyvin aina kun teen jotain

Kun meille tulee vieraita, en tarjottavaa hankkiessani vilitid
kustannuksista

Ystivien mielipiteet vaikuttavat paljon siihen, millaisia tuot-
teita ostan

Istumme usein iltaa kotonani ystédvien ja sukulaisten kanssa
pitddksemme suhteemme kiinteind

Minun on erittéiin helppo ystivystyd uusien ihmisten kanssa
Saan usein vaikutteita ostoksiini ns julkkiksilta

Yhteiskunta rajoittaa elmismme liikaa

Tunnen syyllisyyttd ostaessani ulkolaisia elintarvikkeita
Tuonti vahingoittaa Suomen elintarviketaloutta

Teen usein asioita, jotka poikkeavat piivittiisistd rutiineista
Kéytdn mieluummin rahaanauttiakseni eldmésti kuin sidfstin
tulevaisuutta varten

Ostan usein tuotteen siksi, ettd myyjd suosittelee sitd
Minulla on hyvi itseluottamus

Kutsun usein ruokavieraita kotiini

Olen aktiivinen thminen

Kun markkinoille tulee uusia tuotteita tai tuotemerkkeji,
olen tavallisesti ensimmdisten joukossa kokeilemassa niitd



Liite 3. Kuluttajan asenteiden merkitseviit erot ikiiryhmien
mukaan (Kruskal-Wallis). Myonteisti asennetta viitta-
miiiin kuvaa pienin jéirjestysluku ja kielteisintii suurin.

Keskimédrdinen

jérjestysluku Vietiin vap ikani miel in kodin
400 - Ik { o lisi.
350 4 kotona

g0 /\\
250 \

200 -

150 4
100 -
50

0 T T T 1
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

Keskimiirdinen
jérjestysluku
400 Elimidssd on oltava jinnitystd

alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

Keskimairiinen
jérjestysluku
400 Klassinen musiikki on minulle liheistd
350
300
250
200
150
100
50
04 . - !
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65
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Liite 3/2

Keskimidrdinen

jérjestysluku Haluan ehdottomasti jéirjestiii joka

350 - piiivi aikaa myds itselleni

300 -
250 A

0 T T T T v
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

Keskimiiriinen
jérjestysluku
400 - Uskon kohtaloon; voimme tehdii vain vihén
350 4 muuttaaksemme siti
300 |
250 :%
200
150 4
100
50

0 T T T T 1
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

Keskiméériinen

jérjestysluku
400
350 4
300 4

Olen erittiin tarkka hinnasta mydés pienissi
ostoksissa

250 4
200 4
150
100
50 1
0 T T T T "
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yli 65
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Keskim#griinen
jarjestysluku

200 Ostan usein valmisruokia, koska en halua

tuhlata aikaa ruoan valmistamiseen joka péivi
350

300 -
250
200 1
150 -
100 -
50 +

0 v T T T |
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

Keskimdérdinen
jarjestysluku
400 Valmistan ruoan kotona
350 mieluummin kuin ostan valmista
300
250
200
150
100
50
0t T
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yli 65

T T T d

Keskimidriinen
jarjestysluku Valitsen tarkasti mitd syon, koska haluan
400 - pitid painoni kurissa

150 -

100
50 A

0 T T T T d
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yli 65

Liite 3/3
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Liite 3/4

Keskimaéirainen
jarjestysluku
400 - Ostan aina tunnettuja merkkeji
350 -
300 4
250 4
200 A
150
100
50
[} . y : . )
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

Keskiméidrdinen

jarjestysluku
400 Jos liydin tuotteen tai tuotemerkin josta pidin,
250 en mielellini vaihda sitd
300
250
200
150
100

50

[ T T T T 1
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

Keskimidirdinen

jérjestysluku
400 +
350
300 4

Pyrin hankkimaan mahdollisimman
korkealaatuisia ruokatavaroita

250 4
200 4
150 +
100 +
50 +

0 T T T T 1
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yli 65
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Keskimiizirdinen

jarjestysluku
400 -
350

200 +
150 4
100 -
50 4

0

Liite 3/5

En viiliti nihdi vaivaa varmistuakseni
tuotteen laadusta

300 w
250 4

alle 25

jérgjestysluku
400 -
350
300

T T T —/

T
25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

En valita tuotteista, vaikka ne
eivdt tiyti odotuksiani

250 ¢ \

200 A
150 4
100
50 -

0

alle 25

Keskimidriinen

jarjestysluku
400 -
350

200 +
150 4
100 A
50 -
0

25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

Suoritan fyissé p
koska se on muodikasta

300 A
250 3

alle 25

25-34 35-44 45-54 55-65 yli 65
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Liite 3/6

Keskimiiriinen
jérjestysluku

400
350
300
250 9

200
150
100 4

50
0

Pukeudun mielellini muodikkaasti

%

alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yli 65

Keskimiiriinen

jarjestysluk
0 42,0 o Mainoksista saan hyodyllisti tietoa
250 “ elintarvikkeista

300 <
250 A

200 4
150 +
100 4
50 -

0

T T Y T J

alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yli 85

Keskimiisiinen

Jjarjestysluku
400 1

350

300 -

250

200 1

150 -

100 4

50

0

Seuraan lehtien ruokasivuja saadakseni ideoita

alle 25
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Keskimirdinen

Liite 3/7

Jarjestysluku Lapset vaikuttavat hyvin usein perheemme

350
300
250
200

150
100

50
0

alle 25

Keskimédrdinen

ostopiidtoksiin

!\ /\

~_

jarjestysluku

400 -
350 -
300 1
250 ’\_X\_‘
200 -
150 |
100
50 -

[}
alle 25

Keskimiérdinen
jérjestysluku

400
350
300
250
200
150
100
50
0

alle 25

T T T T —

25-34 35-44 45-54 55-65 yli 65

Valmistan usein erilaisia ruokia ja
ruokalajeja kuin vanh, 1

g (4

25-34 35-44 45-54 55-65 yll 65

Pidiin yleensd erittiin paljon
vierasmaalaisista ruokalajeista

v T T T 1

25-34 35-44 45-54 5§5-65 yli65
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Liite 3/8

Keskimairdinen
jérjestysluku

400 - Kokeilen erittiiin usein uusia ruokareseptejd

350 o
300
250 A
200 -
150 4
100 +

50 4

o T T T T
alle 25 25-34 35-44 45-54 55-65 yliss

130



Liite 4. Kuluttajan asenteiden merkitseviit erot tuloryhmittiin (Kruskal-
Wallis). Myonteistéi asennetta viittiimésin kuvaa pienin jérjestyshuku ja
kielteisinti suurin.

Keskimé#irdinen
jirjestysluku
400 - Vietin vapaa-ajan mieluummin kodin ulkopuolisissa
350 - harrastuksissa kuin puuhailen kotona
300 -
250 4 /_//
<
200 .
150

100 4
50 4

0 T —

alle 100 100-200 yli 200

Tuloluokka (1000 mk)

jérjestysluku
400 -
350 . Elimdissi on oltava jinnitysti

300 | N
250 | v

200 -
150
100 -
50 -

0 T 1
alle 100 100-200 yli 200

Tuloluokka (1000 mk)

Keskiméadridinen
jérjestysluku
400 - Uskon kohtaloon; voimme tehdi vain vihin
350 muuttaaksemme siti
300 -
250 - ?_’___/__———55“—;’——_—_—_’__‘4
200
150 -
100 -
50 A
0 . s

alle 100 100-200 yll 200
" Tuloluokka (1000 mk)
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Liite 4/2

Jjérjestysluku

400
350
300
250
200
150
100
50
[

Kutsun usein ruokavieraita kotiini

alle 100 100-200 yli 200

Tuloluokka (1000 mk)

Keskimdiridinen
jarjestysluku

400 - Teen lihes aina ostoslistan lihtiessini kauppaan

350 4
300

250
200 -
150
100 -
50

0

alle

T

100 100-200 ynlzoo
Tuloluokka (1000 mk)

Keskimiiriinen
jarjestysluku

400
350
300
250
200
150
100
50
0

i Pyrin hankkimaan mahdollisimman
korkealaatuisia elintarvikkeita

4\

alle 100 100-200 yli 200

132

Tuloluckka (1000 mk)



Liite 4/3

Keskimgiirsinen
jarjestysluku
400 - En viilitii niihdii vaivaa varmistuakseni
350 - tuotteen laadusta
300 -

.

250 4o
200 -
150
100

50 -

0 T —

alle 100 100-200 yli 200

Tuloluokka (1000 mk)

Keskimiifirdinen
jijestysluku

400 -

350 En valita tuotteista vaikka ne eiviit tiyti odotuksiani
300 |

80,
200 -
150
100 .|

50

0 T —

alle 100 100-200 yli 200

Tuloluokka (1000 mk)

jarjestysluku
400 -

350 - Pukeudun mielellini muodikkaasti

300 -

w0 Y —

- 200 -

150 -

——

100 -

50
0 T 1

alle 100 100-200 yli 200

Tuloluokka (1000 mk)
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Liite 4/4

Keskingiirinen
jarjestysluku

400 -
350
300 |
250
200 -
150
100
50
0

Seuraan lehtien ruokasivuja saadakseni ideoita

f S

alle 1

00 100-200 yli 200

Tuloluokka (1000 rmik)

S—
jitjestyshuku

400 -
350

Lapset vaikuttavat hyvin usein
perheenume ostopiiitoksiin

?\’\o

alle 100 100-200 yli 200

Tuloluokka (1000 mk)

Keskimédrainen
jarjestysluku

134

400 -
350 +
300
250 p
200
150 -
100 -

50 4

Tuonti vahingoittaa Suomen elintarviketaloutta

I

0
alle

100 100-200 yli 200

Tuloluokka (1000 mk)



Liite 5. Erotteluanalyysin tuloksia. 5/1

Classification Processing Summary

Processed 599
Excluded Missing or
out-of-range 0
group codes
At least one
missing
discriminating 104
variable
Used in Output 495

Box’s Test of Equality of Covariance Matrices

Test Resuits

Box's M 1232,166
F Approx. 1,147
df1 924
df2 93257,36
Sig. ' ,001

Tests null hypothesis of equal
population covariance matrices.

Summary of Canonical Discriminant Functions

Wilks' Lambda
Test of Wilks'
Function(s) Lambda | Chi-square df Sig.
1 through 4 ,011 2165,458 84 ,000
2 through 4 142 938,015 60 ,000
3 through 4 ,928 36,087 38 ,558
4 ,971 14,342 18 , 707
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Liite 5/2

Classification Statistics

Canonical Discriminant Functions

o = nn
6 - o 3 o
a
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Function 1
Classification Resulfs
Cluster Predicted Group Membership
Number 1 2 3 4 5 Total
Original  Count 1 193 0 0 0 0 193
2 0 55 0 0 2 57
3 0 1 44 0 0 45
4 0 0 46 0 46
5 0 0 0 154 154
% 1 100,0 ,0 ,0 ,0 100,0
2 ,0 96,5 ,0 3,5 100,0
3 ,0 2,2 97,8 ,0 ,0 100,0
4 ,0 ,0 100,0 ,0 100,0
5 ,0 ,0 0 100,0 100,0

a.99,4% of original grouped cases correctly classified.
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