Elintarviketuotannosta merkkituote — kaupunkilaiskuluttajien nékemyksia
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Johdanto

Yhé& useamman ihmisen asuessa kaupungeissa maatalouden ongelmien tiedostaminen, saati Sitten
ymmértdminen heikkenee. Tama heijastuu vuorostaan elintarvikkeiden kulutukseen ja kulutusmuutok-
siin Suomessa. Nadihin muutoksiin on useita syité&: kohonnut elintaso ja sen my6té parempi ostovoima
oval saaneet aikaan merkittavid muutoksia Kaupungistuminen on yksi syy kulutusmuutoksiin.
Tarjonnan lagjentuminen, valistus, kotitalouden koko, lapset ja hintojen muutokset vaikuttavat
my6skin kulutukseen (Maula 1995).

Merkkituotteiden €li bréandien luominen on tullut tarkedksi osaksi yha useampien yritysten
kilpailustrategiaa. Brandi on tuotteen sielu, merkitys, jolla luodaan lisdarvoa tuotteelle. Lisdarvoa
syntyy mm. siitd, kun brandin avulla onnistutaan lisd8méan asiakasuskollisuutta, tuotteen tunnettuutta,
kohotetaan laatumielikuvaa tai luodaan muita myonteisia tuotteeseen liitettévia mielleyhtymia (Aaker
1994, 9). Brandi maarittda tuotteen identiteetin suhteessa aikaan ja paikkaan. Brandissa yhdistyy
yhdessi sanassa tai symbolissa esim. tuotteen toiminnallinen k&yttotapa, mielihyvaarvo, runsaasti
ominaisuuksia ja arvoja suhteessa kuluttggan mindan, sis itse kuluttgjan arvostamiin asioihin.
Brandilla yritys erilaistaa tuotteensa kilpailijoiden tuotteista ja sen menestys madraytyy sita,
pystytéankod nama lisdarvot sdilyttamaan myos kil pail utilanteessa.

Brandin rakentamiseen liittyy kaksi keskeista kasitettd: identiteetti ja imago. Nama kasitteet
kuvaavat kahta eri ndkokulmaa tuotteeseen: yrityksen ja kuluttajan. Brandin identiteetti on yrityksen
madrittelema joukko tuotteeseen liitettavia mielleyhtymi&, joiden halutaan puhuttelevan kuluttajaa.
Tuotteen identiteetti puetaan tuotteen fyysisiksi ominaisuuksiksi ja persoonallisuudeks, joka luodaan
markkinointiviestinnan keinoin. Identiteetin tarkoituksena on tarkentaa bréndin tarkoitusta, suuntaa ja
omakuvaa. Ehjan identiteetin kannalta néiden kahden tekijan tulisi olla sopusoinnussa keskenaan, €l
fyysisten ominaisuuksien tulisi tukea persoonallisuutta ja painvastoin. Brandi-imago puolestaan on
kuluttajan midlikuva brandista. Identiteetti tuleekin rakentaa siten, etta yrityksen tavoittelema imago
heijastaa kohderyhméan ominaisuuksia ja sopii luontevasti kuluttajan mindkuvaan. Talléin merkkituot-
teen ostaminen ja kayttaminen toimii arvojen ilmaisun vélineend ja vahvistaa siten kuluttajan
mindkuvaa.

Arvot, jotka (1) eivét ole tilannesidonnaisia (kuten asenteet), ovat (2) uskomuksia tai kasityk-
sig, ja ne liittyvét (3) toivottaviin eldman padmadriin tai kayttaytymismalleihin (Schwartz & Blisky
1987). Kuluttgjien arvojen, mielikuvien ja kasitysten oletetaan ohjaavan tuotteiden arviointia ja
valintaa ndkyvien €li objektiivisten tuoteattribuuttien ohella. Arvot, eli kuluttgjan paémaarét, ovat
abstraktiotasoltaan korkeimmalla tasolla. Taloudellisen hyvinvoinnin myéta kuluttajan valintamahdol -
lisuudet kasvavat. Tuotteen fyysiset ominaisuudet, kuten esim. maku, haju ja véri eivat yksinomaan
toimi kuluttgjien valintakriteereind. Kuluttgjalla on mahdollisuus ottaa huomioon muitakin aspekteja
ostaessaan elintarvikkeita, kuten tuotteen synnyttdma mielihyva, tuotteen symbolinen tai esteettinen
arvo, tai sen sosiaalinen hyvaksyttavyys.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéd miten kuluttgjien arvot toteutuvat suomalaisessa ta-
vanomaisessa akutuotannossa, ja erityisesti sitd, miten koko elintarvikeketju voi tuottaa lisdarvoa
kuluttgjalle. Mielenkiinto kohdistui siihen, miten rakentaa kuluttsjan arvoihin perustuva maatal ous-
tuotannon merkkituote, joka edistéis kuluttgien elaman pdamadrien eli arvojen toteutumista
Y rityksen kilpailukykyyn pyrittiin |6ytamaan ratkai suja merkkituotteen avulla kuluttajille tuotettavasta
lisdarvosta.



Aineisto ja menetelmat

Tutkimusote oli kvalitatiivinen ja aineistonkeruumenetelmand kaytettiin ryhmakeskustelua, jossa
teema-alueittain pyrittiin kuvailemaan niité arvoja ja kasityksig, joita kuluttajalla on maatal outeen ja
koko elintarvikeketjuun liittyen. Kuusihenkiset ryhmét koostuivat kouluikéisten lasten aideistd,
pienten lasten dideistd ja luomutuotteiden kayttgjistdc. Ryhman jésenten valintojen perusteina oli
pyrkimys mahdollismman homogeeniseen demografisilta ja sosioekonomisilta ominaispiirteiltéén
olevaan ryhméaén. Ryhman jasenten véalisella samankaltaisuudella valtytéan sisdisiltd konflikteilta.
Taysin erilaisia jasenid, kuten nuoria sinkku- ja uranaisia, lapsiperheen kotiditejg, eronneita tai
leskirouvia @ tulis valita samaan ryhmaan, koska heidan el@mantyylinsd on olennaisilta osiltaan
erilaista. Lisaksi osallistujat tulis huoldlisesti seuloa, jotta he tayttéavéat vaadittavat kriteerit (Malhotra
1999). Tutkimusaineisto koottiin kolmen ryhmakeskustelun avulla Helsingissa 4.12. ja 12.12.2000.
Kaikki naiset olivat kaupunkilaisia. Ryhmiin 1 ja 3 osalistui kuusi henkiléa ja ryhméaén 2 osallistui
seitseman henkil6& Ryhmét koottiin seuraavasti:

Ryhma 1 Kouluikaisten lasten didit, 30-50-vuotiaita, kotona 7-16- v. lapsia
Ryhma 2 Pienten lasten didit, 25-35-v, kotona ale kouluikéisia lapsia
Ryhm&a 3 Luomutuotteiden kayttgjdt, 25-50-v, perheenemantid, jotka ostavat |luomutuotteita

vahintéén pari kertaa kuukaudessa.
Ryhmakeskustelujen yhteydessa tutkimukseen osdlistuvien kesken teetettiin kollaasga parit6iné
Tehtavavaihtoehtoina olivat (1) tavallinen kotimainen maatila nyt, (2) kotimainen luomutila nyt, (3)
ulkomainen maatila nyt ja (4) ihanteellinen kotimainen maatila tulevaisuudessa. Parit selittivét
my6skin suullisesti valmiit kollaasit.

Kollaasitekniikkaa on perinteisesti harvemmin kaytetty markkinointitutkimuksessa. Kuluttaji-
en arvoihin liittyvia tutkimusmenetelmia tulis kehittd& kartoittamaan myds muita kun kuluttgjan
verbaalisia ilmaisumuotoja. Haastattelutekniikat tukeutuvat vahvasti kuluttgjien verbaaliseen kykyyn
ilmaista mieltymyksigan. Kyseiset tekniikat sivuuttavat tosiasian, etta kuluttgja voi gjatella asiaa
visuaalisina mielikuvina. Kuluttajat kommunikoivat mydskin muuten kuin verbaalisesti. Kollaasitek-
niikan avulla voidaan selvittda kuluttgjien késityksia, mielleyhtymia ja asenteita erilaisia tuotteita
kohtaan (Woodruff 1997, 150, Solomon ym. 1999, 27, Zaltman 1996). Ideana oli ssada esille
kuluttajien maatalouteen liittyvia mielikuvia ja odotuksia Kollaasitekniikalla voidaan saada esille
kuluttajien arvoja visualisoituina. Arvot ovat henkilokohtaisia ja vaikeasti verbaalisesti kommunikoi-
tavissa

Tulokset ja tulosten tarkastelu

Ostoksia tehdessdan ja ruokaa valmistaessaan perheeneméntd gjattelee ensisijaisesti ruuan maitta-
vuuttaja sitg, etté se kelpaa koko perheelle. Toinen térked |ahtokohta on, kuinka paljon aikaa han voi
kayttdd ruoanlaittoon. Kotiruoan pitéa arkisin olla nopeasti ja helposti vamistettavaa. Vaikka
perusgjatuksena onkin terveellisen ja monipuolisen ravinnon syominen ja tarjoaminen perhedle,
kaytannossa nopeus ja helppous vaikuttavat voimakkaasti arkisiin ostopadatoksiin. Arkiruoka on
tankkausta, jossa tyydytetéén perheen jasenten ravinnontarpeet ja pidetéén heidét tyytyvaisind.

Perheenemannét ndkevét yleensa enemman vaivaa viikonlopun ruokailussa, jolloin koko perhe
halutaan keréta poydan aéreen sydméan yhdessi. Siten pidetddn ylla perheen yhteenkuuluvuutta ja
ilmaistaan arvostusta toisia kohtaan. Ruoan kattamiseen, ulkoasuun ja monipuolisuuteen Kiinnitetéan
erityisesti huomiota. Viikonloppuna saatetaan kokeilla uskaliaammin uusien ruokien valmistamista,
missa on my6s mielihyvan ja aistillisten nautintojen tavoittelua. Seuraavaksi esitell&én tutkimuksessa
esille tulleita kuluttgjien asenteita ja arvoja elintarvikeketjun eri vaiheisiin liittyen.

Maatalouteen helsinkiléisilla perheeneménnilla e ole suuresti kosketuspintaa, joten he tietavét
siitd melko vahan. Tavallisin kasitys maatilataloudesta on perinteinen suomalainen tilaidylli, joissa
ihmiset ja el@émet voivat hyvin ja nauttivat puhtaasta luonnosta ja tuottavat tuoretta ravintoa.

Tuotantopanostaloudesta, lannoitteista ja torjunta-aineista perheenemannilla oli selva perus-
luomutuotanto on jo osoittanut ne tarpeettomiksi. Muut keskusteluryhmét hyvaksyisivét ne paremmin,
jos pystytdan osoittamaan, ettd lannoitteet ja torjunta-aineet ovat valttaméttomia laadukkaan ravinnon
tuottamisessa. Lisaks niitatulisi kayttéd mahdollisimman véhan ja hyvin tutkitusti seka valvotusti.



Kaupan suhteen perheenemannét elavéat kahtia jakautuneessa tilanteessa: hyvéa-huono kauppa.
He toivovat l&hikauppojen olevan monipuolisempia ja paremmin varustettuja ja henkil 6kohtai sesti
kauppiaan valvonnassa. Néissa kaupoissa tavara on tuoretta ja puhdasta.

Laatua tavoitellessaan perheenemannét joutuvat asioimaan usein kaukanakin kodista sijaitse-
vissa, hyvin hoidetuissa marketeissa. Téméa on ristiriidassa sen toiveen kanssa, ettei ruokahankinnoissa
tarvitsis menna kauas €li tuhlata turhaa energiaa siirtymisiin ja ostosten kuljetuksiin. Varsinkin
luomutuotteiden ostgjat tuntuivat kérsivan tasta rigtiriidasta.

Elintarviketeollisuudesta perheenemannilld oli hyvin hataria késityksid. Heidén asenteistaan
voitiin havaita selvasti, etteivét he gjatelleet oikein mielelléén aktiivisesti elintarviketeollisuutta ja sen
toimintaa. Siksi he usein keskusteluissa halusivat siirtyé kaupasta suoraan maatilatuotantoon.

Taman taustalla lienee se késitys, ettd mitd enemman ruokaa eli elintarvikkeita kasitel|&an tai
prosessoidaan, sitd vahemman puhdasta, tuoretta ja luonnollista se on. Kuitenkin elintarviketeollisuus
tuottaa nykyisin pajon perheenemannan ruokatal outta helpottavia tuotteita, joten se olisi hyvaksyttava
yhten& osana tehokasta ruokatuotantoa. Lisaksi, kuluttaja luottaa kotimaisen elintarviketeollisuuden
hyvéaan valvontaan jaitsekontrolliin. Tiedottamista ja asaperéista informaatiota tarvittaisiin.

Johtopaatokset

Perheenemantien toiveissa on visio tulevaisuudesta, jossa he voisivat hyvin varustetusta kaupasta ostaa
tuotteita, jotka on tuotettu ja toimitettu suoraan "hyvalta' tilalta. Kuluttgjan " mielikuvallista elintarvi-
keketjua’ on pyritty kuvaamaan oheisella kuviolla.
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Kuvio 1. Kuluttajien mielikuva elintar vikeketjusta.

Kuviossa 1 on esitetty perheenemédnnan arvoihin perustuva mielikuvallinen eintarvikeketju, eli
laheisella luomutilalla tuotettua ja mukavasta kaupasta ostettu ruoka. Yks tutkimuksen keskeisista
havainnoista oli, etteivat suomalaiset kaupunkilaiset kuluttgjat gjatuksellisesti miella elintarvikeketjua
mielikuvilla.

Helsinkiléisilla perheenemannilla e ole suuresti kosketuspintaa maatal outeen, joten he tietavét
siitd melko vahan. Tietdmattomyyden aiheuttamat aukot taytetdankin usein mielikuvilla. Tavallisin
tapa on yll&pitéa maatil atal oudesta traditionaalista, suomalaista tilaidyllig, joissa kaikki, niin ihmiset
kuin eldmetkin, voivat hyvin ja nauttivat puhtaasta luonnosta ja tuottavat tuoretta ravintoa. Tala
luonnonldheisella tilalla tuotettu ruoka on tuoretta ja " puhdasta’. Toisadta epéiltiin tai oltiin tietoisa
siitd, etta tehotiloilla on mahdollista kohdella tuotantoel&imid " epainhimillisesti”. Erityisesti ndissa
arvoissa toteutuvat muiden huomiointi ei Schwartzin (1992) universaalisuus ja hyvantahtoisuus.

Tutkimuksen tuloksiin viitaten on vaikea kuvitella kuluttabrandia elintarviketuotantoketjusta
siten, etté brdndaaminen onnistuisi kattaen koko ketjun, kodin ruokataloudesta tuotantopanosteolli-
suuteen. Matkalla on monta mielikuvallista heikkoutta (kuvio 1). Ensinnékin kauppa ja sen ketjut elvét
kaikin puolin vastaa kuluttgjien toiveita. Toisadta elintarviketeollisuutta ei edes hauta gatella ja
maatal oudesta hal utaan yllapitda vain idyllid, johon luomutila mielikuvallisesti sopisi hyvin.
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